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Současná situace na spotřebním trhu je charakterizována výraznou převahou nabídky 
nad poptávkou. Firmy se musí o zákazníka snaţit více neţ kdy dřív a proto musí vyuţít kaţdé 
moţnosti odlišení se od konkurence, správně pochopit zákazníkovy potřeby a podle nich 
teprve formulovat svou strategii. V těchto potřebách jiţ v době globalizace není tak snadné se 
vyznat. Někteří lidé globalizaci oslavují a chtějí se otevřít světu a splynout s ním, jiní si chtějí 
chránit a zachovat to, co je samotné nebo nějaký uţší okruh, do kterého patří, od zbytku světa 
odlišuje. Paradoxně tedy globalizace u některých lidí posiluje národní cítění i lpění na 
produkci vlastní země nebo i regionu.  
Společnost Chachar Catering, vlastník značky Chacharova pizza z tohoto vývoje těţí, 
neboť regionální patriotismus obyvatel Ostravy (jejího sídla) je tím, co zapříčinilo její 
současnou pozici na ostravském trhu. Management společnosti však předpokládal tento 
fenomén i u jiných regionů a tak při rozšiřování nezměnil strategii, ale pouze se pokusil o její 
analogický přenos. Vznikla tak celá řada nových značek, které všechny cílí na regionální 
patriotismus obyvatel daných regionů. Mimo jiné také vznikla značka Pepikova pizza pro 
Prahu. Protoţe se po třech letech působení v hlavním městě nedostavil očekávaný úspěch, 
rozhodla se společnost zjistit, co mu brání. 
Cílem této práce je tedy ověřit vliv spotřebního etnocentrismu (na regionální úrovni) 
na úspěšnost značky, změřit spotřební etnocentrismus obyvatel Ostravy a Prahy, porovnat jej 
a zjistit, jestli byl analogický přenos strategie proveden správně. 
Práce by se měla stát podkladem pro formování nové strategie značek, které nejsou 
tak úspěšné jako původní značka Chacharova pizza, a také pro tvorbu nových značek pro 




2 Charakteristika podnikatelského prostředí pizzerie 
V kapitole je podnikatelské prostředí rozebráno ve třech úrovních a podle těchto 
úrovní je kapitola rozdělena na tři podkapitoly. Charakteristika mikroprostředí, ve které je 
charakterizována společnost Chachar catering s.r.o. a značky Chacharova pizza a Pepikova 
pizza. Charakteristika mezoprostředí je popisem zákazníků a konkurence. Ve třetí 
podkapitole Charakteristika makroprostředí jsou popsány současné trendy 
makroekonomických ukazatelů, demografického vývoje a technologického pokroku a 
současně právní rámec podnikání firmy.  
2.1 Charakteristika mikroprostředí 
Mikroprostředí neboli interní prostředí je samotný podnik či společnost. Vzhledem 
k tématu práce je mikroprostředím společnost Chachar Catering a její značky. Primárně 
potom značky Chacharova pizza a Pepikova pizza, které byly zvoleny pro porovnání, protoţe 
Chacharova pizza je značkou původní a Pepikova pizza je její modifikací pro praţský trh, 
který je pro společnost z hlediska rozšiřování klíčový.  
2.1.1 Chachar catering s.r.o. a vývoj značek 
Současným majitelem značek Chacharova pizza a Pepikova pizza, stejně jako 
dalších, které jsou popsány níţe, je společnost s ručením omezeným Chachar Catering. 
Společnost je od 15. 5. 2009 zapsána v obchodním rejstříku u Krajského soudu v Ostravě. 
Sídlo společnosti je na Čujkovově ulici číslo 1736/30 a jejím předmětem podnikání je 
hostinská činnost a výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského 
zákona. Jednateli společnosti jsou pánové Pavel Holšán a Lumír Bednář, kteří jsou zároveň 
jedinými společníky vkladem. [34]  
Původním záměrem bylo vyrábět a prodávat za „lidové ceny“ českou pizzu, která se 
od italské liší mnoţstvím surovin na povrchu, pouţitými surovinami (prosciutto na italské – 
šunka na české, mozzarella na italské – eidam na české) a tím, ţe na české není okraj bez 
surovin. Ţe se nejedná o nepovedený pokus napodobit úspěšný italský produkt, ale skutečně o 
záměr, dokazuje například web pizzaprotebe.cz (rozcestník mezi jednotlivými značkami), 
který hned na úvodní stránce deklaruje: „Z poctivých českých surovin - poctivá česká pizza“, 




Společnost vznikla a začala působit v Ostravě, a to pod původní značkou Chacharova 
pizza. Značka se ale neustále rozšiřuje formou franchisingového systému. Systém má 
relativně volné podmínky, které záleţí hlavně na domluvě s některým z jednatelů společnosti 
Chachar Catering s.r.o. Budoucí franchisant zaplatí počáteční poplatek a dále platí právě 
podle individuální dohody. Franchisor si vyhrazuje právo schválit lokalitu nově vzniklé 
pobočky a často ovlivňuje i personální otázky. Pro začátek podnikání je totiţ důleţité, aby 
v provozu působil někdo, kdo má jiţ zkušenost přímo s danou značkou. Pokud franchisant 
takového zaměstnance nemá, zajistí franchisor, aby některý ze zaměstnanců jiných poboček 
první měsíc či několik měsíců na nové pobočce zaučoval. Zpočátku byly otevírány nové 
pobočky po Ostravě a Moravskoslezském kraji a později i za hranicemi regionu, s čímţ přišla 
potřeba značku změnit.  
Dnes má společnost šest značek a 29 poboček. Původní značku Chacharova pizza 
pouţívá 16 poboček, z nichţ osm působí v Ostravě a devět dalších je v Bohumíně, Českém 
Těšíně, Frýdku-Místku, Frýdlantu n. O., Havířově, Hlučíně, Jablunkově, Karviné a Třinci, 
vţdy po jedné pobočce. Další značkou, která se vyvinula z Chacharovy pizzy, je Pepinova 
pizza, kterou pouţívají čtyři pobočky – Kroměříţská, Olomoucká, Prostějovská a Přerovská. 
Po Olomouckém kraji rozšířila firma svůj trh do kraje Zlínského, konkrétně do Zlína a 
Otrokovic a tyto dvě pobočky fungují pod značkou Ogarova pizza. Tři pobočky jsou také 
v Brně, kde se značka jmenuje Maníkova pizza. V Praze (Pepikova pizza) jsou zatím dvě 
pobočky, ale třetí by měla být otevřena v květnu 2013. Nejnovější ze šesti značek je 
Mechováčkova pizza, coţ je mutace pro Hradec Králové. 
Značky vznikají změnou jejich názvu i názvů produktů tak, aby názvy odpovídaly 
regionu, ve kterém mají působit. Protoţe názvy byly původně zvoleny tak, aby byly co moţná 
nejvíce ostravské a tím přilákaly co nejširší okruh zákazníků z Ostravy, při vstupu na nové 
trhy by se měly analogicky změnit tak, aby přilákaly co nejširší okruh zákazníků daného 
regionálního trhu.  
2.1.2  Chacharova pizza 
Značka vznikla 6. 6. 2006 a je zcela jasně cílena na obyvatele Ostravy a v širším 
pohledu i Moravskoslezského kraje. Na hlavní stránce webu jsou k vidění loga partnerů, mezi 
kterými je i pivovar Radegast. Před logem Radegastu je část věty „ … po kaţdém fajrontě“. 
Obdobný motiv je pouţit i na stránkách Ogarovy a Mechováčkovy pizzy s rozdílem ve slově 
fajront, které je pochopitelně nahrazeno slovem práce, a také partnerem je u těchto dvou 
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značek, místo spíše lokálního Radegastu, Gambrinus. Komunikace je tedy aplikována na 
kaţdý trh individuálně, tak aby se mluva přibliţovala mluvě obyvatel daného regionu. Stejně 
tak jsou komunikováni partneři, kteří na trhu úspěšně působí. 
 
Obr. 2.1: Společné logo značek společnosti Chachar Catering s.r.o. 
Zdroj: [32] 
Názvy pizz jsou také zvoleny tak, aby korespondovaly s cílem společnosti, která 
usiluje o to, aby její značky byly zákazníky vnímány jako domácí. V menu tak zákazník najde 
názvy jako Ostravská, Baníček, Pískové doly, Bohumín city, Fajront nebo VŠB. Tato snaha se 
setkává s úspěchem, jak se dá vyčíst z frekvence objednání jednotlivých pizz. Velice oblíbené 
jsou právě Baníček, Ostravská a Pískové doly. Samozřejmě by to mohlo být i tím, ţe jsou to 
pizzy, které nejvíce lidem chutnají bez ohledu na jejich název, ale proti této hypotéze hovoří 
například procento objednávek pizzy Bohumín city, které je znatelně vyšší na Bohumínské 
pobočce oproti například pobočce v centru Ostravy (údaje o prodejích byly autorovi 
k nahlédnutí poskytnuty majitelem pobočky v Bohumíně a v centru Ostravy pod podmínkou, 
ţe nebudou prozrazena konkrétní čísla).   
Pro porovnání s konkurenčními podniky popsanými níţe jsou pod tímto odstavcem 
uvedeny vybrané srovnávací faktory. Prvním z nich je cena (porovnávána je šunková pizza 
standardní velikosti – 32-33cm v průměru, kterou má v nabídce kaţdá pizzerie), protoţe je to 
jistě pro zákazníka důleţitý faktor. Dalším jsou podmínky rozvozu, které mohou celkovou 
cenu navyšovat a rovněţ mohou rozhodnout o zákazníkově výběru pizzerie. Vzhledem 
k tématu práce je důleţitým faktorem také styl pizzerie, čímţ je myšleno, jak se firma snaţí 
působit na zákazníka. Některé pizzerie totiţ, bez ohledu na národnost majitele nebo personálu, 
zvolí italský název, prodávají italský styl pizzy a snaţí se působit jako pravá italská pizzerie. 
Jiné podniky jsou pojmenovány tak, aby připomínaly americké firmy známé českému 
spotřebiteli z filmů. Tyto nemusí nutně vyrábět americký styl pizzy (vyšší těsto a bohatší 
topping). Třetím typem, jehoţ zástupcem je právě Chachar, je firma pojmenovaná česky, 
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která svou českost hrdě komunikuje a své podnikání na ní zakládá. Tyto tři typy si navzájem 
konkurují, protoţe nevyhranění zákazníci, kterých je poměrně značná část (z osobních 
zkušeností autora, který pracuje u Chacharovy pizzy jako rozvozce jiţ od roku 2008), styl 
pizzy střídají.  
V následujícím přehledu jsou vybrané srovnávací faktory a jejich hodnoty u 
Chacharovy pizzy. 
Cena šunkové pizzy: 109,- 
Podmínky rozvozu:  zdarma 
Styl:   Česká 
Rozvoz je uskutečněn jedině v rámci daného příslušného území a po celé ploše 
tohoto území je bezplatný a bez dalších podmínek (s výjimkou Paskova a části Kunčic, kde 
objednávka musí obsahovat alespoň dvě pizzy). 
Území, na kterém působí původní značka, je rozděleno na rajóny jednotlivých 
poboček, které jsou nazvány podle umístění provozovny. Pokud zákazník neví, pod kterou 
pobočku jeho adresa spadá, nebo si není jistý, jestli vůbec pod některou, můţe si moţnost 
objednávky telefonicky ověřit, neboť personál kaţdé pobočky má o rajónech i kontaktech na 
ostatní pobočky přehled. 
Tab. 2.1 Přehled poboček Chacharovy pizzy a jejich rajónů 
Název pobočky Rajón 
Bohumín Bohumín a okolí 
Centrum 
Centrum, Mariánské hory, Fifejdy, Karolina, Přívoz, Petřkovice, 
Ludgeřovice, Markvartovice 
Český Těšín Český Těšín 
Dubina Dubina, Hrabůvka - jih, Nová Bělá, Bělský Les 
Frýdek-Místek Frýdek-Místek 
Havířov Havířov, Havířov-Šumbark 
Hlučín 
Hlučín, Hať, Ludgeřovice, Markvartovice, Šileřovice, Darkovice, 
Darkovičky, Kozmice, Píšť, Vřesina 
Hrabová Hrabová, Vratimov, vozíme i Kunčice a Paskov od 2 pizz 
Jablunkov 
Jablunkov, Mosty u Jablunkova, Písek, Písečná, Bukovec, Dolní Lomná, 
Návsí 
Karviná Karviná a okolí 
Poruba jih Ostrava-Poruba jih, Svinov, Vřesina 
Poruba Sever Ostrava-Poruba sever, Pustkovec, Martinov, Třebovice, Plesná 
Slezská 
Slezská Ostrava, Muglinov, Hrušov, Heřmanice, Michálkovice, Radvanice, 
Kunčice, Kunčičky 
Třinec Třinec a okolí 
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Výškovice Výškovice, Zábřeh - Jih, Stará Bělá 
Zábřeh Zábřeh - sever , Pískové Doly, Hrabůvka - sever, Vítkovice, Nová Ves 
2.1.3 Pepikova pizza 
Značka jako taková byla změněna na Pepikova (vznik roku 2010), protoţe 
management společnosti se zřejmě domnívá, ţe označení pepik je v Praze vnímáno stejně 
jako chachar v Ostravě. Praţané se ovšem sami pepiky nenazývají. Ve jménech pizz byly také 
provedeny potřebné změny, ale některé (dle názoru autora) ne zcela správně. Pizza č. 10 (v 
Ostravě nese název ostravská) se u Pepikovy pizzy jmenuje česká. Česká pizza je ovšem 
pojem, kterým lze označit produkt této společnosti obecně a sám management to tak vnímá a 
svůj produkt tak komunikuje, jak bylo popsáno výše. Pizza č. 12 (Baníček) se v Praze jmenuje 
Václavák, č. 25 (Pískové doly) je v Praze Tamara atd. Takţe zatímco u ostravské značky byly 
pizzy často nazvány podle čtvrtí nebo jiných lokálních entit, díky čemuţ se zákazník 
s názvem ztotoţnil, u Pepikovy pizzy jakoby tato snaha neexistovala, nebo byla nešťastně 
realizována. Dalším příkladem můţe být pizza č. 31 Praţskej hrad, která pokud by měla získat 
oblibu obyvatel místa, po kterém je pojmenována, cílila by na velmi úzký okruh potenciálních 
zákazníků a cílila by zřejmě marně. Z tohoto názvu je znát, ţe byl zvolen člověkem, který zná 
Prahu spíše zvenku, jako turista. Nové názvy často vznikají na neformálních schůzích 
franchisora s franchisanty. V přenosu a změnách názvů tedy objektivně došlo k mnoha 
pochybením, a jestli tyto chyby zákazníkům vadí a způsobují jejich nedůvěru, je předmětem 
výzkumu.  
Při rozšíření do Prahy byly oproti Chacharově pizze zvýšeny ceny. Toto navýšení je 
rozumné jak vzhledem k cenové úrovni konkurenčních podniků, tak i vzhledem k vyšším 
průměrným příjmům zákazníků. Pizza za 119 Kč včetně rozvozu je v Praze poměrně levná a 
niţší cena by jiţ pravděpodobně byla podezřelá.  
Cena šunkové pizzy: 119,- 
Podmínky rozvozu:  zdarma 
Styl:   česká 
Podmínky rozvozu jsou stejné jako u Chacharovy pizzy, tedy v rámci rajónu zdarma 
a mimo rajón se rozvoz nerealizuje vůbec. 





Tab. 2.2 Přehled poboček Pepikovy pizzy a jejich rajónů 
Název pobočky Rajón 
Modřany 
Modřany, Kamýk, Lhotka, Hodkovičky, 
Komořany, Libuš, Krč (po jiţní spojku) 
Jiţní město 
Chodov, Opatov, Záběhlice, Spořilov, 
Zahradní město, Horní Kunratice, Háje 
 
2.2 Charakteristika mezoprostředí 
Mezoprostředí zahrnuje dodavatele, zákazníky a konkurenty podniku, čili subjekty, 
které „můţe podnik částečně ovlivnit nástroji marketingu“ [3, str. 39] 
2.2.1 Dodavatelé 
Dodavatelé jsou firmy, které pizzerii mohou za úplatu poskytnout své produkty nebo 
sluţby. Patří sem dodavatelé vody, elektřiny, telekomunikačních sluţeb a samozřejmě také 
dodavatelé surovin pro kuchyni.  
Dodavatelů energií je čím dál tím více a tak je pro podnikatele obtíţnější se 
v rozšiřující se nabídce orientovat a vybrat co nejvýhodnější produkt. Na druhou stranu je 
třeba podotknout, ţe v případě pizzerie jde o podnik s poměrně vysokou spotřebou energie. 
Několik pecí běţí na plný výkon, a to denně i 13 hodin. Mezi středními podniky je taková 
firma významným zákazníkem a dodavatelé často vyjdou v podmínkách vstříc, aby takového 
zákazníka získaly. 
Obdobná situace je u poskytovatelů telekomunikačních sluţeb. Firma potřebuje 
relativně velké mnoţství mobilních telefonů (pro příjem objednávek, pro kaţdého rozvozce, 
pro objednávání zboţí…) a díky tomu jí operátor poskytne výhodnější podmínky neţ 
běţnému zákazníkovi. Upravené firemní tarify, které dnes všichni operátoři nabízí, umoţňují 
například volání mezi jednotlivými telefony dané firmy zdarma. To je pro firmu, kde více neţ 
polovina zaměstnanců tráví většinu své pracovní doby v pohybu a je třeba jejich neustálá 
koordinace, velmi výhodné.   
Nejvýznamnějším dodavatelem surovin je velkoobchod Makro, který při velkém 
odběru zboţí nabízí i dovoz tohoto zboţí na provozovnu. Skladba ostatních dodavatelů se u 
různých poboček Chacharovy i Pepikovy pizzy liší. Výběr dodavatelů závisí hlavně na ceně, 
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která je faktorem číslo jedna, a také na schopnosti dodavatele dodat zboţí v případě potřeby 
ve velmi krátkém čase. Nejlevnější a zároveň nejflexibilnější dodavatel je vzhledem k různé 
geografické poloze i dopravní obsluţnosti jiný pro pobočku v Mariánských horách a jiný pro 
pobočku v Jablunkově. 
2.2.2 Zákazníci 
Zákazníkem pizzerie s rozvozem můţe být de facto kdokoli z obyvatel území, na 
kterém pizzerie působí. Z osobní zkušenosti autora této práce je však moţné odvodit několik 
širších skupin zákazníků. 
První skupinou jsou mladí lidé mezi 18 a 30 lety věku. Pizzu nebo jídlo objednávají, 
například kdyţ zůstanou sami doma nebo kdyţ pořádají večírek. Zástupci této skupiny 
nejčastěji volají večer (od 19:00). Pokud jde o první případ, tedy o mladého člověka ţijícího 
s rodiči, který je slaměným sirotkem, objednávka se většinou omezí na jednu pizzu (zpravidla 
některou z nejlevnějších). V druhém případě má objednávka daleko vyšší hodnotu, protoţe při 
mejdanu nemají tito lidé pocit, ţe by měli šetřit. 
Další skupinu potom tvoří také mladí lidé (zhruba stejné věkové rozmezí jako u 
skupiny předchozí), ale liší se časem objednávky a důvodem pro objednání. Jsou to lidé, kteří 
si tímto způsobem zajišťují jednoduchou cestu k rychlému obědu v zaměstnání. Nejvíce lidí 
z této skupiny pracuje v kanceláři nějaké firmy, ale často se mezi těmito zákazníky objevují 
také prodavači a prodavačky, dělníci z továren a velice častými zákazníky jsou také kadeřnice 
a další pracovníci ve sluţbách. 
Věková skupina od 30 do 50 let se člení sloţitěji. Nejčastěji jde o singles, kteří sami 
nevaří, ale i o páry a rodiny, kteří si tímto druhem jídla zpestřují jídelníček. Velmi často se 
lidem z tohoto věku vozí jídlo do barů, které jídlo nenabízí.  
Zákazníků nad 50 let není mnoho, a pokud jsou takoví, pak objednávají zřídka a 
velmi nepravidelně, kdyţ se jim zrovna nechce vařit, ale zároveň ani nikam jít.  
Poslední skupinou jsou děti a mladí lidé do 18 let věku. Nejsou sice přímo 
zákazníky, protoţe nemají kupní sílu, ale jsou relativně významnými spotřebiteli. Děti často 
své rodiče k objednávce přimějí, takţe jsou vlastně iniciátory nákupu. 
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2.2.3 Charakteristika konkurence 
Hlavními konkurenty jsou pizzerie, které nabízejí rozvoz, protoţe tento je z hlediska 
trţeb mnohem významnější neţ pizza a jídlo prodané přímo na provozovně. Některé pobočky 
Chacharovy pizzy ani nemají prostory pro konzumaci na místě. Rozvoz dnes nabízí celá řada 
pizzerií i specializovaných kurýrních sluţeb, které doručují produkty firem bez vlastního 
rozvozu. Pochopitelně si navzájem nekonkurují pizzerie z různých měst, takţe je vhodné 
rozdělit konkurenční prostředí na prostředí v Praze a Ostravě. 
a) Konkurence v Ostravě 
Stejně jako u praţského konkurenčního prostředí byly i pro to ostravské zvoleny tři 
podniky. Skladba pizzerií byla záměrně zvolena obdobná jako v Praze. Ze třech zvolených 
pizzerií pouţívá mozzarellu jen jedna – Don Corleone (italský styl) a další dvě pouţívají 
českou klasiku eidam. Rozvoz nabízí většina pizzerií zdarma, přičemţ některé vyţadují 
objednávku v určité minimální hodnotě. Tyto pro zákazníka výhodnější podmínky rozvozu 
zřejmě korespondují s niţším průměrným příjmem obyvatel Ostravy oproti Praze. Ostravské 
firmy tak musí své poptávce jít trochu naproti a konkurenční boj se odehrává na úrovni cen, 
zatímco podmínky rozvozu jsou u naprosté většiny firem stejné. Právě kvůli snaze nabídnout 
co nejvýhodnější cenu pouţívají často pizzerie v Ostravě eidam a jejich produktem je tedy 
„česká pizza“. Pouze ty firmy, které se snaţí působit jako italské, pouţívají mozzarellu a více 
se přibliţují pravému italskému produktu. 
Don Corleone 
Web, auta pouţívaná k rozvozu (černá) a celkové zpracování značky zaujme 
mafiánským stylem. Firma těţí z automatické myšlenkové provázanosti mezi pizzou, Itálií a 
Siciliány či italoameričany. Na webu je moţné objednávat online a také je zde umístěna mapa 
rozvozu (viz příloha č. 7 Mapy rajónů konkurenčních pizzerií), která pokrývá velkou většinu 
Ostravy. Ceny jsou zde ze všech třech vybraných pizzerií nejvyšší, ale díky pouţití 
mozzarelly je produkt této firmy nejpodobnější skutečné pizze. Minimální cena objednávky je 
94 Kč. 
Druhým z vybraných příkladů je Pizza Ferda, ryze česká firma, která i ve svém 
webovém menu otevřeně přiznává, ţe jejich produkt obsahuje eidam. Na webu je také mapa 
rozvozu, rozdělená na dvě zóny (viz příloha č. 7 Mapy rajónů konkurenčních pizzerií). První 
zóna zahrnuje většinu Ostravy a některé přilehlé obce od Slezské Ostravy na východě aţ po 
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Velkou Polom na západním konci mapy a v této zóně musí zákazník objednat minimálně za 
89Kč. Ve druhé zóně jsou některé okrajové části Ostravy jako Výškovice na jihu nebo 
Děhylov na severu i některé obce v blízkosti jako Polanka nad Odrou nebo Klimkovice. 
V druhé zóně ovšem musí činit hodnota objednávky alespoň 200 Kč. 
Seven days je poslední vybranou firmou a je do výběru zařazena pro svou typovou 
podobnost s GoHome. Rozhodně ne svou velikostí, ale spíše image, který vytváří. Nesnaţí se 
ani být italskou pizzerií ani neříká: „Děláme českou pizzu!“ Snaţí se spíš působit jako 
mezinárodní firma více podobná americkým podnikům, čímţ sděluje, ţe poskytne kvalitní 
sluţby, i kdyţ produkt není původní italská pizza. Na webu zákazník nezjistí, jaký je pouţitý 
sýr. Telefonicky je však moţné zjistit, ţe jde o eidam. Rozvozem pokrývá celou Ostravu. 





Podmínky rozvozu Styl 
Don Corleone 159,- zdarma italská 
Ferda 109,- Zdarma od 89,-/200,- česká 
7days 109,- 
zdarma ve všední den,  
o víkendu 30 Kč 
americká 
Chacharova pizza 109,- zdarma česká 
 
V rámci konkurenčního boje nabízejí pizzerie všeobecně různé akce a slevy. 
Nejčastěji se jedná o akce 2+1, 3+1 či 4+1 zdarma, kdy zákazník dostane k určitému počtu 
produktu jeden další zdarma. Tyto akce mohou výrazně zvýšit trţbu a vzhledem k nízkým 
nákladům na suroviny při výrobě dodatečné pizzy jsou pro firmy tohoto typu velmi výhodné. 
Chacharova i Pepikova pizza v současné době nabízí 3+1 zdarma a ke kaţdé pizze zdarma 
vzorek sladké chilli omáčky, kterou firma podporuje kvůli relativně vysoké marţi a od akce si 
slibuje, ţe zákazníci si zvyknou na pizzu s touto omáčkou a po skončení akce si ji budou 
objednávat a platit.  
Kromě těchto akcí na podporu prodeje má většina pizzerií také svůj věrnostní 
program, kterým se snaţí vytvořit a udrţet si základnu stálých zákazníků. Programy mohu mít 
například podobu sbírání bodů, kuponů nebo účtenek, kdy při nasbírání určitého počtu je 
zákazníkovi nabídnuta sleva nebo produkt zdarma. Stejně tak obě sledované značky mají na 
svých obalech tzv. Pizza body (jeden na kaţdé krabici) a po nasbírání deseti těchto bodů má 
zákazník nárok na stokorunovou slevu při další objednávce. Udrţet si své stálé zákazníky je 
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velice podstatné pro jakoukoli firmu, ale u pizzerie to platí dvojnásob. Italský ekonom 
Vilfredo Pareto objevil, ţe v tehdejší italské ekonomice bylo 80% příjmů rozděleno mezi 20% 
obyvatel a naopak 80% obyvatel se dělilo o zbývajících 20% příjmů. Toto rozdělení bylo 
později pozorováno i u dalších zemí a časem bylo tzv. Paretovo pravidlo ověřeno a 
aplikováno v dalších oblastech, a to i mimo ekonomii. 80% dopravy ve velkých městech 
probíhá na 20% hlavních cest, 80% outfitů, které lidé nosí, je sestaveno jen z 20% obsahu 
jejich skříně a z 80% lidé volají pouze na 20% telefonních čísel ze svého seznamu. [11] Stejně 
tak je moţné toto pravidlo aplikovat na rozvoz pizzy, kdy většina nových zákazníků objedná 
jednu pizzu nebo jídlo na zkoušku a po čase někteří nákup zopakují a tak přispívají do 
celkových trţeb nevelkou měrou, zatímco několik stálých zákazníků objednává denně nebo 
několikrát za týden a často i jídlo pro celou rodinu. Zákazníci z druhé popsané skupiny tvoří 
výrazně větší část objemu trţeb. 
b) Konkurence v Praze 
Konkurenty sledovaných značek jsou pouze pizzerie s rozvozem, protoţe pro 
Pepikovu i Chacharovu pizzu je právě rozvoz hlavní činností. Na celém území Prahy je velké 
mnoţství pizzerií, které poskytují sluţbu rozvozu. Přesné počty se autorovi nepodařilo zjistit, 
protoţe souhrnné databáze podniků jsou vţdy komerční a proto záleţí na kaţdém majiteli, 
jestli jeho podnik v databázi figuruje nebo ne. V obchodním rejstříku zase figurují 
společnosti, které vlastní značku, ale mohou mít sídlo jinde, neţ kde pod danou značkou 
realizují svou činnost. Právě tak tomu je i u Pepikovy pizzy, která funguje sice v Praze, ale 
její majitel je zapsán v obchodním rejstříku v Ostravě. Pro účely práce byly tedy zvoleny tři 
pizzerie s různou koncepcí, jejichţ rajóny se překrývají s rajónem Pepikovy pizzy. Od 
kaţdého stylu (italský, americký a český) byla vybrána jedna pizzerie jako zástupce tohoto 
stylu. Co je všem firmám společné, je pouţití mozzarelly jako základního sýra na rozdíl od 
Chachara a Pepika, kde je základní surovinou eidam. Tento fakt by mohl signalizovat vyšší 
náročnost praţských spotřebitelů na kvalitu pouţitých surovin. 
Prvním konkurentem je pizzerie Di Pietro, která má širokou nabídku pizz a italských 
pokrmů a i podle názvu usiluje o image italské restaurace a pizzerie. Snaţí se ovšem oslovit 
zároveň klasické české spořivé zákazníky i náročnou a movitější klientelu. „Jsme tu pro ty, 
kteří se chtějí rychle a levně najíst v příjemném prostředí, ale i pro náročné hosty, kterým 
nabídneme vybrané pokrmy z čerstvých surovin, mas a ryb. Máme širokou nabídku kvalitních 
italských a moravských vín, točíme plzeňské pivo, polotmavý Master a nealkoholický 
17 
 
Radegast.“ [27] Na svém webu nezmiňují cenu obalů a nenabízí on-line objednávku. Rozvoz 
není omezen vzdáleností nebo konkrétním teritoriem a záleţí na individuální domluvě. 
Další vybranou pizzerií je Pizza Bleskem, zástupce českého stylu. Hned na úvodní 
stránce webu potenciální zákazník zjistí, kam sahá oblast obsluhovaná rozvozem (viz příloha 
č 7) a po kliknutí na přehlednou mapku s dvěma vyznačenými oblastmi (zelená – uţší, 
červená širší) se dozví podrobnosti o podmínkách rozvozu. Tato firma se jasně zaměřuje na 
rozvoz, který je schopna za příplatek zajistit i mimo svůj obvyklý rajon, na webu zákazníky 
upozorňuje na cenu krabice (7 Kč), která je připočtena ke kaţdé objednané pizze a její cenová 
úroveň je z vybraných pizzerií nejniţší. Zajímavá je otevírací doba, neboť tato pizzerie je 
v sobotu (kdy se v oboru realizují nejvyšší trţby) a neděli zavřená. 
Poslední vybranou firmou je GoHome, jedna z největších pizzerií v České republice 
se 17 pobočkami na území Prahy a centrálním dispečinkem, který vyřizuje veškeré 
objednávky. Na první pohled je zřejmé, ţe se jedná o nejdraţší pizzu (z vybraných) a 
podrobnější pohled tento odhad potvrzuje. Firma si kromě rozvozu totiţ účtuje zvlášť i obaly 
a rovněţ příplatek 10%, pokud je objednávka realizována mezi 23:30 a 7:00. GoHome se 
nesnaţí působit italsky, ani neoslovuje zákazníka, který chce dovézt pizzu za co nejméně 
peněz, ale nabízí zákazníkovi, byť za vyšší cenu, precizní práci a kvalitní produkt. 
V následující tabulce jsou porovnány vybrané faktory u konkurenčních pizzerií. 





Podmínky rozvozu Styl 
Di Pietro 129,- 
Do    5 km - 20,-Kč  
nad   5 km - 20,-Kč/km 
italská 
Pizza Bleskem 120,- * česká 
GoHome 140,- 
30 Kč za první km a  
20 Kč za kaţdý další   
(do výše 130 Kč – 6km) 
americká 
Pepikova pizza 119,- Zdarma v rámci rajónu (zhruba do 5 km) česká 
* Rozvoz zdarma při objednávce v hodnotě nad 90,- Kč v zeleně ohraničené oblasti 
V oblasti ohraničené červeně zdarma při objednávce v hodnotě nad 250,- Kč, jinak 50,- Kč 
Ostatní lokality zdarma při objednávce nad 500,- Kč, jinak 100,- Kč, je ovšem třeba domluvit 




2.3 Charakteristika makroprostředí 
Makroprostředí představuje takové síly a vlivy, které působí na všechny subjekty 
prostředí a které subjekty samy nejsou schopny ovlivnit. Pro tuto charakteristiku byla zvolena 
analýza PESTD, čili analýza ekonomických, politicko-právních, sociálně-kulturních, 
technologických a demografických vlivů. 
 
2.3.1 Ekonomické prostředí 
Makroekonomický vývoj v ČR nebyl v posledních letech pro podnikání 
nejpříznivější. Obr. 1.1 ukazuje vývoj HDP, který zaznamenal silné výkyvy způsobené 
globální ekonomickou krizí následovanou krizí dluhovou. Za rok 2012 HDP průměrně 
meziročně pokleslo o 1,1%, coţ je značný rozdíl oproti roku 2011, kdy ekonomika ČR zaţila 









Průměrná meziroční míra inflace byla v roce 2012 3,3%, coţ také znamená 
nepříznivý vývoj vzhledem k předchozímu roku, kdy byla inflace na úrovni 1,9%. Vyšší 
inflace znamená sníţení kupní síly spotřebitelů, coţ můţe přinést oslabení poptávky.  
Dalším faktorem, který můţe ovlivnit poptávku po zbytných produktech, mezi které 
pizza, ač je potravinou, patří, je míra nezaměstnanosti. Člověk, který je propuštěn ze 
zaměstnání, začne sniţovat své výdaje na zbytných poloţkách a protoţe je jistě moţné 
stravovat se levněji neţ pizzou dovezenou do domu, znamená růst nezaměstnanosti ohroţení 
pro sledovaný podnik. Naopak růst zaměstnanosti můţe mít na poptávku vliv velmi příznivý, 




neboť jsou lidé optimističtější. Míra nezaměstnanosti v lednu 2013 činila 8% v ČR, 
v Moravskoslezském kraji to bylo 9,81% a v hl. městě Praha 4,41%. Jak v obecném 
celorepublikovém pohledu, tak i v konkrétních sledovaných krajích byl tedy zaznamenán 
meziroční pokles nezaměstnanosti, která byla v lednu 2012 registrována ve výši 9,1% (ČR), 
11,41% (MS kraj) a 4,52% (Praha).[24, 31] 
Nejnovější údaje ČSÚ o trţbách ve sluţbách ukazují na meziroční pokles trţeb ve 
stravování a pohostinství o 7,5% ve třetím čtvrtletí roku 2012. Částečně tento pokles ovlivnil 
zářijový zákaz prodeje víceprocentního alkoholu.[24] 
V Praze v roce 2012 dosáhla průměrná hrubá mzda 32 621 Kč a vzrostla tak o 2% 
oproti roku 2011. [24] 
V Moravskoslezském kraji průměrná měsíční hrubá mzda za rok 2012 rovn26 
vyrostla, a to na 23 577 Kč, coţ znamená 2,7% růst proti roku 2011. [24] 
2.3.2 Demografické prostředí 
Z demografického hlediska je pro firmu důleţité sledovat hlavně počet obyvatel 
v jejím regionu a věkové sloţení. 
V Moravskoslezském kraji byl v dubnu 2013 počet obyvatel 1 226 602, coţ 
znamenalo pokles o 0,3% oproti stejnému období předchozího roku. [24] 
V kraji hlavní město Praha počet obyvatel stoupl na 1 246 780 obyvatel, coţ 
znamenalo růst ve výši 0,4% oproti předchozímu roku. Praha se tedy zdá být atraktivnějším 
regionem a pro společnost je tudíţ klíčové, aby při expanzi na tento trh postupovala správně a 
vyuţila potenciálu regionu v co moţná nejvyšší míře. [24] 
Věkové sloţení obyvatel obou regionů v roce 2011 ukazuje tabulka 2.4. Je z ní 
moţné vyčíst, ţe v produktivním věku (15-64) je 70% (zaokrouhleno na celá procenta) 
obyvatel shodně v obou krajích. U mladší věkové skupiny je pozorovatelný drobný rozdíl, 
kdy v Moravskoslezském kraji je podíl obyvatel ve věku 0-14 o 2 procentní body vyšší neţ 
v Praze. Nejstarší věková skupina je potom zastoupena relativně více v Praze neţ v MS kraji. 
Rozdíly jsou skutečně velmi malé a lze tak tvrdit, ţe věková struktura obyvatel je v obou 





Tab. 2.5 Věková struktura obyvatel v Praze a MS kraji 
Moravskoslezský kraj       Praha     
Celkem 1 232 626 
 
  Celkem 1 237 943  
 
0–14 178 888 15%   0 - 14 164 659  13% 
15–64 857 430 70%   15 - 64 863 497  70% 
65 a více 194 295 16%   65 a více 213 508  17% 
Zdroj: [24] 
2.3.3 Politicko-právní prostředí 
Společnost Chachar catering je společností s ručením omezeným a proto se řídí 
mimo jiné Obchodním zákoníkem. „Právní úprava společnosti s ručením omezeným vychází 
především z obchodního zákoníku. Obchodní zákoník definuje společný základ pro všechny 
obchodní společnosti v § 56 a následujících. Konkrétní úprava společnosti s ručením 
omezeným je vymezena v § 105 a následujících.“ [23] Současná právní úprava však bude 
platná pouze do konce roku 2013, neboť v rámci rozsáhlé rekodifikace českého soukromého 
práva je nově právní rámec pro společnost s ručením omezeným stanoven Zákonem č. 
90/2012 Sb. o obchodních společnostech. Tento zákon spolu s novým Občanským zákoníkem 
by měl vstoupit v platnost 1. ledna 2014 a od stejného data by měl být stávající Obchodní 
zákoník zrušen. [21] 
Dále se firma jako podnikatel musí řídit daňovými zákony, jako jsou Zákon č. 
235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů nebo 
Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví. [29] 
Jako zaměstnavatel musí respektovat Zákon č. 262/2006 Sb. zákoník práce, nařízení 
vlády 567/2006 Sb. o minimální mzdě, o nejniţších úrovních zaručené mzdy, o vymezení 
ztíţeného pracovního prostředí a o výši příplatku ke mzdě za práci ve ztíţeném pracovním 
prostředí, nařízení vlády 101/2005 Sb. o podrobnějších poţadavcích na pracoviště a pracovní 
prostředí atd.[29] 
Jako provozovatel stravovacího zařízení pak musí dodrţovat platné předpisy 
vztahující se k hygienickému nakládání s potravinami a k ochraně zdraví zaměstnanců i 
spotřebitelů. Mezi tyto předpisy patří například Zákon č. 258/2000 Sb., o ochraně veřejného 
zdraví, Vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických poţadavcích na stravovací sluţby, 
Vyhláška č. 38/2001 Sb., o hygienických poţadavcích na výrobky určené pro styk 
s potravinami, Vyhláška č. 157/2003 Sb., kterou se stanoví poţadavky pro čerstvé ovoce a 
čerstvou zeleninu, Vyhláška č. 289/2007 Sb., o veterinárních a hygienických poţadavcích na 
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ţivočišné produkty nebo Vyhláška č. 252/2004 Sb., o poţadavcích na pitnou a teplou 
vodu.[29] 
Společnost působí na území členského státu Evropské unie, a proto se na ni vztahují i 
předpisy evropských společenství jako jsou nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 
852/2004 o hygieně potravin, nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 853/2004 
kterým se stanoví zvláštní hygienická pravidla pro potraviny ţivočišného původu, nařízení 
Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 178/2002, kterým se stanoví obecné zásady a 
poţadavky potravinového práva, zřizuje se Evropský úřad pro bezpečnost potravin a stanoví 
postupy týkající se bezpečnosti potravin. [30] 
2.3.4 Technologické prostředí 
V současnosti je trendem veškeré procesy v podnikání i kaţdodenním občanském 
ţivotě zrychlovat a zjednodušovat. Pizzerie pochopitelně není výjimkou, a proto musí 
management společnosti neustále sledovat nejnovější trendy technologického pokroku, aby 
společnost byla schopna vyhovět nárokům zákazníků a obstát v ostré konkurenci. V souladu 
s touto snahou je kromě objednávky telefonické firma připravena i na objednávku přes 
internet. Vybavenost českých domácností mobilními telefony sahá téměř ke stu procentům, 
vyuţívání internetu také kaţdoročně roste a v roce 2012 pouţívalo internet 70% Čechů. [25] 
Aby mohla být objednávka z internetu či mobilního telefonu zpracována a navíc v co 
nejkratším čase, je třeba vybavit provozovnu potřebným hardware a software. Těţko si lze 
představit, ţe by v moderním gastronomickém zařízení, kde objednávky přichází jedna za 
druhou, musel zaměstnanec ručně vypisovat objednávku i údaje o zákazníkovi. 
K hardwarovému vybavení pizzerií dnes běţně patří počítače s dotykovým monitorem pro co 
nejrychlejší „tipování“ objednávky, pracující s databází zákazníků, kteří si jiţ objednávali. Na 
trhu je celá řada takových softwarových produktů, které jsou optimalizovány právě pro 
gastronomické provozy tohoto typu. Pizzerie, o které tato práce pojednává, vyuţívá pokladní 
systém IRIZ, který nabízí následující funkcionality [28]: 
1. Účtování prodejů, otevřené účty a stoly, slučování a rozúčtování účtenek, 
účtování na jakékoliv měny a platidla. 
2. Evidence klientů. 
3. Zákaznické karty. 
4. Slevové akce, obchodní akce např. 2+1 ZDARMA. 
5. Jiné ceny - mnoţstevní ceny, šťastné hodiny, poloviční porce s jinou cenou. 
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6. Změna DPH při odnášení jídel nebo rozvozu (prodej přes ulici). 
7. Systém podporuje dotykové monitory, mobilní číšnické PDA a personální 
čipové karty na identifikaci s docházkou. 
8. Rezervace stolů, pokojů nebo herních zařízení, evidence vstupu, pernamentky 
nebo vstupenky. 
9. Objednávky nebo bony pro kuchyni, které se mohou tisknout na pokladní 
tiskárnu nebo kuchyňskou tiskárnu. 
10. Moţnost připojení kamerového a odposlechového systému na sledování 
poctivosti personálu, vzdálený dohled přes Internet. 
11. Mnoho důleţitých uzávěrek, reportů s odesíláním elektronických sestav 
přímo do emailu majitelům. 
 
2.3.5 Sociálně-kulturní prostředí 
Na kupní chování spotřebitelů má také významný vliv společnost, ve které 
spotřebitel ţije, a kultura, kterou tato společnost vytvořila a sdílí. V dnešní době se „západní“ 
společnosti vyznačují relativně slabými vazbami se svým kulturním dědictvím a daleko více 
se projevuje přejímání nových zvyků, tradic a ţivotního stylu od jiných společností. 
Společnost kaţdého euroamerického státu tedy udrţuje určitou část kultury, která je jí vlastní 
a další část je nahrazena zvyklostmi a dalšími kulturními faktory jiné společnosti. Například 
v České republice společnost stále slaví Velikonoce tradičním způsobem, zatímco oslavy 
Vánoc jsou dnes jiţ velmi odlišné od tradičních. Češi převzali vizualizaci vánoční postavy 
v podobě Santa Clause a přestali rozkrajovat jablka nebo lít olovo. Další „svátky“ se v naší 
zemi slaví zcela nově a dříve v českém kalendáři neexistovaly. V tomto ohledu mají velice 
silný vliv média, která předkládají moţnost vidět, jak se ţije v jiných kulturách i bez nutnosti 
zemi navštívit. V seriálech potom průměrný Čech zjistí, ţe průměrný Američan má velký 
dům, alespoň dvě auta, spoustu mateřského/otcovského citu, kterým ovšem díky babysittingu 
nemusí plýtvat. Průměrná Američanka nemusí umět ani vařit, protoţe jíst se dá denně 
v restauraci nebo si můţe jídlo vţdycky objednat s dovozem domů. Průměrný Čech, ačkoli 
mu to finanční situace nedovoluje, si přeje mít ţivot průměrného seriálového Američana a 
tento ţivot simuluje občasným objednáním laciné pizzy.  
Trend objednávání jídla domů je bezesporu pro firmu velkou příleţitostí. Lidé v ČR 
si čím dál více zvykají na pohodlné a rychlé způsoby nákupu. A nemusí se jednat pouze o 
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hotové pokrmy. Například Tesco nabízí moţnost nákupu přes e-shop s dodáním zboţí domů 
[33] a ve svých hypermarketech děkuje pomocí interního rozhlasu zákazníkům, za vyuţívání 
této sluţby. Podle tohoto hlášení najezdily dodávky se zboţím za poslední rok přes milion 
km, coţ je dost vzhledem k tomu, ţe je zatím sluţba dostupná jen v Praze a okolí. Dovoz je 
čím dál populárnější také kvůli ţivotnímu stylu, který v současné době převládá a který je 
v podstatě zaloţen na vysoké rychlosti ţití. Je třeba stihnout skvělou kariéru, rodinný ţivot i 
se velkolepě bavit a tak se z jídla pomalu stává pouze pohonná hmota, kterou je třeba tělu 
dodávat. Lidé si jiţ večer nesedají společně ke stolu, aby nad večeří dlouze diskutovali o 
tématech dne a vyprávěli si o svých záţitcích. Dnes je třeba spěchat při všem a tak si člověk 
dvacet minut před koncem pracovní směny objednává pizzu a doufá, ţe aţ dorazí domů, bude 
rozvozce právě parkovat před vchodem.  
V české společnosti také stále přibývá lidí, kteří pracují na různých kancelářských 
pozicích, a zároveň přibývá firem, které nezajišťují zaměstnancům moţnost stravování. Tito 
zaměstnanci se musí najíst ve velmi krátké přestávce na oběd a dovoz jídla, objednaného 




3 Teoretická východiska řízení značky a spotřebního 
etnocentrismu 
3.1 Definice značky 
Vnímání pojmu značka se stejně jako jeho definice v čase proměňuje. Prapůvod 
značky leţí v prostém odlišení produktu konkrétního výrobce od produkce ostatních výrobců. 
Anglické označení „brand“ pochází ze staronorského slova „brandr“, do češtiny 
přeloţitelného jako „pálit“, coţ odráţí skutečnost, ţe první značky byly ty, které se 
vypalovaly na těla dobytka, aby se jimi odlišila stáda různých vlastníků. [8] 
Později se značka dostala přes vyuţití v průmyslové výrobě a poskytování sluţeb aţ 
do dnešní pozice, kdy většina značek přerostla produkty, které původně označovala a 
odlišovala, stejně jako výrobce daných produktů a poskytovatele sluţeb. Tento posun byl 
způsoben hlavně posilováním orientace na zákazníka a jeho vnímání. Zákazník na spotřebním 
trhu se často rozhoduje spíše na základě emocionálních neţ racionálních podnětů, a proto 
často posuzuje například kvalitu produktu s určitou značkou jako vyšší, neţ skutečně je. 
Všeobecně uznávaná a Americkou marketingovou asociací přijatá je definice: 
„Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích prvků.  Jejím 
smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejců od zboží nebo 
služeb konkurenčních prodejců“. [9, str. 312] 
Vysekalová [15] však v této definici vidí pouze částečné vysvětlení pojmu značka. 
Uvádí dva prvky značky - symbolismus a význam pro spotřebitele, kdy první prvek vysvětluje 
právě jako prvek odlišení (logo, jméno, barevnost) a druhý jako vnímání značky 
spotřebitelem. [15] 
Dalším autorem, který se snaţí postihnout tzv. hodnotu značky jiţ v samotné definici 
značky, je Keller [8], který uvádí: „Značka je tedy produktem, ale takovým, který dodává 
další dimenze, jež ji odlišují od ostatních produktů vytvořených k uspokojení téže potřeby. 
Tyto rozdíly mohou být účelné a konkrétní – vztahují se k výkonu výrobku dané značky – nebo 
spíše symbolické, emocionální a nedefinovatelné – tehdy se vztahují k tomu, co značka 
představuje.“ [8, str. 34] 
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3.2 Značka jako atribut produktu 
Značka je v marketingu nejčastěji vnímána jako atribut produktu, kdy se vychází 
z tzv. konceptu totálního produktu. V tomto konceptu produkt není pouze prostředkem 
uspokojení určité potřeby, ale je nazírán v širších souvislostech. 
3.2.1 Koncept totálního produktu 
Produkt je dle konceptu členěn do třech základních vrstev, jak ukazuje obrázek 3.1 
Jádro produktu je základním rozměrem produktu, je to jeho funkce, uspokojuje určitou 
potřebu a je to důvod, proč si zákazník produkt kupuje. 
Vnímatelný produkt spolu s třetí vrstvou doplňují jádro produktu o další atributy v reakci na 
specifické potřeby zákazníka. Atributy této druhé vrstvy jsou obal, kvalita, design, styl a 
právě značka.  
Rozšířený produkt zahrnuje dodatečné sluţby, jimiţ podnikatel rozšiřuje svou nabídku 
zákazníkovi (záruka, servis, dodací a platební podmínky). [14] 
Všechny vrstvy jsou vzájemně provázané, ale výrobce musí poznat vliv kaţdé jedné 
z nich na nákupní chování a rozhodování spotřebitele. Dvě vnější vrstvy, vnímatelný a 
rozšířený produkt, jsou základem pro rozhodování zákazníka mezi produkty konkurenčních 
Obr. 3.1 Schéma koncepce totálního produktu 
Zdroj: [14], upraveno autorem 
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výrobců. Na této úrovni se tedy výrobci snaţí odlišit a poskytnout výhodu oproti svým 
konkurentům. [14] 
Čím dál častěji se v pojetí totálního produktu objevuje ještě čtvrtá vrstva, kterou je 
image produktu, „tedy soubor představ, postojů, mínění a pocitů o produktu. Image zde 
představuje určitý psychologický mýtus, kterým je produkt obklopen. Ne každému produktu se 
ale podaří image vybudovat. V dnešní době však na trhu většinou vítězí právě produkty, které 
jsou obklopeny určitým image, určitou psychologickou atmosférou.“ [14, str. 9] 
3.2.2 Funkce značky 
Značka jako atribut produktu plní celou řadu funkcí, které přinášejí výhody 
spotřebitelům i výrobci. Tyto funkce se vzájemně doplňují a prolínají a jejich respektování při 
řízení značky pomáhá zvýšit úspěšnost značky. Velčovská jmenuje tyto funkce značky [14]: 
Funkce identifikační (rozlišovací) – Základní funkcí je odlišení produktu od produktů 
konkurenčních, uspokojujících stejnou potřebu. Výrobci přináší výhodu identity jeho 
produkce na trhu a spotřebiteli pomáhá se na trhu orientovat. 
Funkce ochranná – Jde o schopnost značky chránit určité rysy produktu. Registrovaná 
značka zajišťuje právní ochranu výrobce před napodobováním a spotřebitele před oklamáním 
napodobitelem. 
Funkce propagační – Značka upoutává pozornost zákazníků, je většinou silně komunikována 
ať uţ jako spojovací prvek jednotlivých produktů dané firmy, nebo jako sjednocující prvek 
komunikace vůbec. 
Funkce diversifikační – Pomocí značek můţe výrobce snadno diversifikovat své produktové 
portfolio a vytvořit například jakostní či cenové úrovně produktů. Diversifikovaná produkce 
umoţňuje diversifikovanou marketingovou strategii a díky diversifikační funkci značky je 
moţné přizpůsobit strategii konkrétní produktové řady konkrétní cílové skupině. 
Funkce nositele hodnoty – Dobře zvolená a řízená značka nejen zvyšuje hodnotu firmy, ale 
můţe dokonce dosáhnout hodnoty vyšší, neţ veškerá ostatní aktiva. Můţe se stát jediným 
předmětem zájmu o koupi firmy a buduje image podnikatele. 
Funkce kontinuity časové i věcné mezi produkty – Značka vytváří vazbu mezi různými 




Funkce nositele tradice a záruky kvality produktu – Jde o schopnost značky poskytnout 
zákazníkovi určitou záruku kvality při nákupu a vytváří důvěru k produktu a k podniku. Můţe 
se dokonce stát klíčovým faktorem při budování loajality k produkci daného výrobce. 
Důleţitá je zde pozitivní zkušenost s produktem. 
Funkce tvůrce image spotřebitele – Značka propůjčuje jejímu uţivateli vlastní prestiţ a 
zdůrazňuje tak sociálně-ekonomický status uţivatele. 
Funkce nositele a tvůrce vztahů mezi lidmi – Spotřebiteli pomáhá začlenit se do aspirační 
skupiny nebo zdůraznit vlastní ţivotní styl. Jaký ţivotní styl a které aspirační skupiny jsou 
spojeny s danou značkou, zase napomáhá výrobci blíţe identifikovat a pochopit svou cílovou 
skupinu. 
Funkce úspory času – Rozhodovací proces spotřebitele je díky značce zkrácený a tím 
spotřebitel šetří čas. 
Funkce nositele určité kultury – značky bývají spojovány s určitou kulturou (CocaCola a 
USA).  
 
3.3 Značka jako produkt  
Jak jiţ bylo řečeno, značka často získává velkou ekonomickou hodnotu, je důleţitým 
komunikačním nástrojem mezi spotřebitelem a výrobcem a buduje image produktu i výrobce. 
Proto je často nazírána jako něco víc neţ jeden z mnoha atributů produktu.  
3.3.1 Koncept totální značky  
Pro úspěšné vybudování značky a její řízení je nezbytné nahlíţet na ni a analyzovat ji 
stejně podrobným pohledem jako produkt samotný. Vychází se tedy z konceptu totálního 
produktu. 
A. Jádro značky – první vrstva je dána funkcí, kterou má značka plnit (viz kap. 3.2.2). 













C. Rozšířená značka – záruka kvality, bezpečnosti a další asociované vlastnosti. Na této 
úrovni vzniká konkurenční výhoda značky. 
D. Image značky – zahrnuje prestiţ, sílu, osobnost značky. [14] 
Spotřebitelé mají tendenci si značky personifikovat a přisuzovat jim lidské vlastnosti, protoţe 
si k nim potom snadněji vytvoří vztah. Osobnost značky je tedy z tohoto pohledu velmi 
důleţitý atribut, neboť pomáhá vytvářet a řídit image značky. „I když jádro jakékoli značky 
musí mít svou hodnotu a musí jít o kvalitní produkt, není pochyb o tom, že oblíbený charakter 
si může dovolit pár vad na kráse. Přátelé – zákazníci – jsou ochotni přehlédnout nedostatky, 
pokud je charakter značky přitažlivý.“[4, str. 82] Osobnost se nejsnáze buduje spojením 
značky se známou osobností. Tím se ovšem výrobce vystavuje riziku, ţe osobní ţivot dané 
hvězdy bude negativně ovlivňovat image značky nebo samotného výrobce. [4] 
3.3.2 Atributy značky  
Senzoricky vnímatelné části značky, které jsou ovlivnitelné výrobcem, slouţí k 
odlišení od jiných značek a působí na spotřebitele na racionální i emocionální rovině. Je 
vhodné je rozdělit, podle toho, jak moc jsou dané atributy významné pro prosazení u cílové 
skupiny. [14] Tabulka 3.1 ukazuje, zařazení atributů do vrstev. 
Zdroj: [14] 
Obr. 3.2 Koncept totální značky 
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Tab. 3.1 Atributy značky 
Skupina atributů Jednotlivé atributy 
1. Základní atributy Jméno, logo, styl 
2. Doplňkové atributy Barva, symbol, slogan, znělka 
3. Nadstavbové atributy 
Obal produktu, design produktu, barva produktu, vůně 
produktu, chuť produktu 
zdroj: [14], upraveno autorem 
 
1. Základní atributy značka, jejich účelem je primární odlišení značky od 
konkurence z pohledu zákazníka.  
Mezi základní atributy řadíme jméno, definované jako vyslovitelná část značky.  
Jmen existuje několik různých typů. Základní čtyři typy, jak je uvádí Healey [4], jsou 
„Funkční neboli popisná jména, která doslovně vyjadřují, co společnost, výrobek nebo služba 
nabízí (British Petroleum); 
Vymyšlená jména buď z latinského/řeckého základu, nebo založená na zábavných rytmických 
zvucích (Jeep, Viagra, Google); 
Empirická jména podobná popisným jménům, ale zaměřující se více na zkušenost než na 
funkci, například Hungry Man (mražená jídla) či Land Rover (pohon na čtyři kola do každého 
terénu); 
Evokativní jména, vybraná tak, aby vzbuzovala důvěru nebo sílu“ či jinou asociaci. [4, str. 
86] 
Dalším základním atributem značky je pak logo, které je pro spotřebitele 
nejdůleţitějším identifikačním atributem. Logo je grafická, vizuální část značky, která se 
spotřebiteli (je-li vhodně zvoleno) vybavuje v souvislosti se jménem značky a naopak.  
Trojici základních atributů uzavírá styl zpracování, kam spadá grafické zpracování 
značky, pouţití specifických grafických prvků jako zvláštní písmo, černobílé zpracovaní 
apod. 
2. Doplňující atributy jsou ty, které rozvíjejí atributy základní. Do této vrstvy patří 
barva grafického zpracování značky, slogany a znělky, které jsou se značkou spojeny, a 
symboly, které ji zastupují. Tyto atributy mohou pomáhat spotřebiteli zapamatovat si a 
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pochopit značku a také u zákazníka vytváří asociace a postoje ke značce, čímţ dávají výrobci 
moţnost vyuţít značku k hlubší segmentaci. Například slogany dvou německých značek 
automobilů jsou zcela evidentně mířeny kaţdý na jinou cílovou skupinu. Volkswagen, Das 
Auto jasně evokuje německý vůz a pocit, ţe kdyţ se řekne německé auto, nebo Volkswagen 
jako výrobce, není třeba nic dodávat. Opel, Wir lieben autos (milujeme auta) je oproti tomu 
daleko „hravější” a zřejmě má spustit asociaci u jiné cílové skupiny neţ chladný slogan 
Volkswagenu. 
3. Nadstavbové atributy značky jsou spojovacím článkem mezi konceptem 
totálního produktu a konceptem totální značky. Jejich účel nebyl původně bezprostředně spjat 
se značkou a patřil spíše do atributů produktu, ale časem se tyto atributy staly součástí značky, 
neodmyslitelně k ní přilnuly nebo se samy staly značkou. Příkladem můţe být barva produktu 
(Červená-Ferari), konstrukční řešení produktu (Apple) nebo i obal (Absolut vodka). Obal 
Absolut vodky byl v průzkumech provedených těsně před uvedením na trh hodnocen velmi 
negativně. Čirá láhev bez etikety připomínala dotazovaným láhev s lékařským přípravkem, 
nepřišla jim dostatečně výrazná, aby si jí všimli v regálu mezi ostatními vodkami a postrádali 
u ní nádech tradice a historie. Po uvedení na trh se však obal stal velmi úspěšným, neboť 
asociace čiré láhve s čistým nápojem, kterým vodka bez pochyby je, u spotřebitelů zkrátka 
fungovala. Firma vţdy komunikovala především tento atribut. Láhev se tedy sama stala 
značkou. Dnes se jí snaţí napodobovat valná většina výrobců vodky. [12] 
3.3.3 Výběr mixu atributů značky 
Soubor atributů (Keller je nazývá prvky) pouţitých pro budování hodnoty značky 
musí být sestaven s ohledem na to, které atributy mají potenciálně pozitivní efekt na růst 
hodnoty značky a které vlastnosti atributů jsou pro toto budování klíčové. Které atributy jsou 
schopny přispívat růstu hodnoty, se měří tzv. testem schopnosti budování prvků značky, který 
testuje „co by si spotřebitelé pomysleli či cítili k produktu, kdyby znali jen jeho název, logo či 
další charakteristiky. Prvek značky, který poskytuje pozitivní příspěvek k její hodnotě, je 
takový, který u spotřebitelů vyvolává cenné asociace či reakce“. [8, str. 204] 
Vlastností, které musí atributy splňovat, tedy kritérií výběru prvků značky, jmenuje 
Keller [8] šest a to zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, přenosnost, adaptabilita a 
možnost ochrany. První tři z těchto kritérií spadají do oblasti budování značky či vytváření 
hodnoty značky a druhá polovina kritérií se zaměřuje spíše na to, jak lze hodnotu značky 
obsaţenou v atributu vyuţít a zároveň ochránit. 
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Zapamatovatelnost je jedna z nejpodstatnějších charakteristik, které musí mít atributy 
značky, pokud chce podnikatel budovat silnou značku s vysokou hodnotou. Nutnou 
podmínkou pro budování hodnoty značky je totiţ dosaţení vysoké úrovně povědomí. Atributy 
značky tedy musí být co moţná nejsnáze zapamatovatelné, aby spotřebiteli usnadnily vybavit 
si značku nebo ji rozpoznat při nákupu. Nejzásadnější je jednoduchost a tedy 
zapamatovatelnost u základních atributů. 
Smysluplností v tomto kontextu rozumíme schopnost atributů značky informovat spotřebitele 
a podpořit u něj svým vnitřním významem vytváření asociací se značkou. Informace, které 
mohou atributy nést, jsou například všeobecné informace o povaze produktové kategorie. 
Spotřebitel by z nich tedy měl jasně vnímat, jakou potřebu daný produkt uspokojuje. 
Příkladem špatného vyuţití atributů můţe být česká speditérská firma Pumr a Ryba, jejíţ 
značka je na nákladních vozech vyvedena v modré barvě. Tato kombinace prvků evokuje 
asociaci s mraţenými rybami a mořskými plody, kterých se oblast podnikání firmy netýká. 
Název je kombinací jmen zakladatelů společnosti. 
Druhým podstatným aspektem smysluplnosti je, zda atribut podává konkrétní informace o 
benefitech značky, tedy jestli spotřebitele stimulují k vytvoření si asociace s konkrétní 
značkou či produktem v rámci dané produktové kategorie. 
Asociace vyvolané atributem značky se však nemusí vţdy vztahovat k produktu. Mohou být 
vybrány prvky, které jsou esteticky či jinak přitaţlivé, zábavné a zajímavé bez ohledu na 
jejich zapamatovatelnost a smysluplnost. Jde tedy o oblibu konkrétních prvků značky, 
oddělených od produktu či sluţby. 
Přenosnost jako čtvrté kritérium hodnotí, do jaké míry můţe prvek značky přispět k hodnotě 
značky u nových produktů (přenosnost v kategorii produktu) a do jaké míry přispívá daný 
prvek přenesený na jiný trh (geografická přenosnost). „Obecně řečeno – čím méně specifické 
jméno, tím snadněji může být přeneseno.“ [8, str. 206]. Pokud je atribut příliš zaměřen na 
kulturu daného trhu nebo segmentu, nelze zaručit, ţe bude přenosný na jiné segmenty a ani při 
správném překladu či úpravě atributu pro potřeby segmentu nelze s jistotou tvrdit, ţe bude 
tento atribut mít pozitivní vliv na hodnotu značky. Nehledě k tomu, ţe při překladech a 
úpravách většinou firma pochybí, neboť důkladně nezmapuje odlišnosti trhu, na který 
vstupuje. „Naming, logo design, image development, color, key messages, and retail spaces 
require the creative team to pay attention to connotation and the complexity of subtle cultural 
differences.“ [16, str. 28] 
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Dalším z kritérií je adaptabilita, která vyjadřuje moţnost měnit prvky značky v průběhu 
času, aby respektovaly spotřebitelské hodnoty a názory nebo zkrátka dál byly moderní a 
aktuální. 
Možnost ochrany je posledním z šesti nejpodstatnějších kritérií výběru atributů značky a 
týká se jak ochrany právní, tak ochrany proti konkurenci. Co se týče právní ochrany, je třeba 
vybrat takové prvky, které mohou být právně chráněny na mezinárodní úrovni, jinak se firma 
vystavuje riziku, ţe konkurenční firma se sídlem v jiném státě bude zneuţívat její značku. 
Tyto zvolené atributy je potom třeba zaregistrovat u příslušných institucí. Ochranou proti 
konkurenci se pak rozumí vybírat takové prvky, které není tak snadné napodobovat v rámci 
zákona. „I když Molson Ice byl jedním z prvních ve své kategorii, výhoda prvního přišla 
z pohledu brandingu rychle vniveč, když se objevil Miller Ice s Bud Ice. Je tedy důležité snížit 
pravděpodobnost, že konkurence dokáže imitovat značku tím, že vytvoří derivát založený na 
charakteristických předponách či příponách jména, napodobí balení či provede jinou akci.“ 
[8, str. 210] 
3.4 Druhy značek 
Značky lze rozdělit podle různých kritérií např. podle počtu zastřešených objektů, 
vlastníka, geografického rozšíření či typu zpracování. 
Podle počtu zastřešených objektů se rozlišují: 
Značky individuální, které označují pouze jeden konkrétní produkt. Často jsou spotřebiteli 
zaměňovány s firmou výrobce (spotřebitel kupuje tatarskou omáčku Hellmann’s aniţ by tušil, 
ţe výrobcem je Unilever). To je pro výrobce výhoda, neboť při neúspěchu značky neriskuje 
újmu na image celé produkce nebo společnosti. Řízení takových značek je ale značně 
nákladné. 
Značky deštníkové zastřešující celou produkci daného výrobce. Zde je riziko poškození 
image výrobce vysoké, naopak míra diversifikace produkce pomocí značek nulová. Veškerá 
produkce, různé cenové i jakostní úrovně jsou prodávány pod stejnou značkou. „Deštníky“ 
jsou levnější z hlediska zavádění nových výrobků na trh. 
Značky kombinované – kombinace kolektivní a individuální značky, která spojuje výhody 
obou předchozích druhů. Při komunikaci je uváděna značka výrobce spolu se značkou 
produktu nebo produktové řady (Sony Playstation). [14] 
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Z hlediska zastřešujících subjektů můţeme značky rozdělit na: 
 značky výrobců, které se pouţívají, pokud má výrobce dobrou image, 
 maloobchodní značky (private labels), pokud výrobce nemá dobrou image nebo 
nemá ţádnou a jeho produkce je vnímána jako tzv. „noname“, můţe vyuţít moţnosti 
označení svých výrobků značkou maloobchodníka. I produkty od výrobců s dobrou 
image jsou někdy v maloobchodech nabízeny pod maloobchodníkovou značkou. Je to 
dáno v současnosti silnou (a stále sílící) vyjednávací pozicí maloobchodníků, [37] 
 druhové značky, u kterých je značkou samotný produkt, zatímco výrobce ani 
maloobchodník do značky nevstupuje.[14] 
Další způsob rozdělení můţe být např. z hlediska jejich provedení na:  
 obrazové – značku symbolizuje logo, 
 slovní – symbolem je jméno značky, 
 složené z písmen – můţe se jednat o zkratku jména značky nebo o jakoukoli jinou 
zkratku. Prolíná se se slovní značkou ve formě zkratkových slov (IKEA – Ingvar 
Kamprad Elmtaryd  Agunnaryd - jméno zakladatele společnosti a jména farmy a 
vesnice, ve které vyrostl) [7], 
 zvukové – jsou nejčastěji vyuţívány médii ve formě znělky, ale kromě médií 
pouţívají zvukovou značku i jiné firmy (pojízdná prodejna s mraţeným zboţím 
Family Frost). [2] 
Posledním z vybraných dělení značek je geografické rozdělení. Podle něho jsou značky 
 lokální – produkt je dostupný a značka známá například jen v rámci jednoho města, 
 značky regionální – pouţívané pro určitou oblast, 
 značky národní – známé a dostupné v celé zemi, 
 nadnárodní – dostupné a rozšířené na území více států, spotřebitel nevnímá národní 
původ. [14] 
3.5 Hodnocení úspěšnosti značky 
Úspěšnost značky je moţné analyzovat a měřit různými způsoby. Uţ názory na 
samotný pojem úspěšná značka a čím se úspěšná značka vyznačuje, se různí. „Úspěšnost 
značky lze hodnotit z hlediska hodnoty značky, z hlediska počtu zákazníků, kteří ji znají, 
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preferují či kupují, z hlediska celkové známosti značky na trhu aj.“ [14, str. 33] Dále jsou 
uvedeny vybrané přístupy k hodnocení úspěšnosti značky. 
3.5.1 Výzkum postojů spotřebitelů ke značce 
Jde o formu marketingového výzkumu, který zjišťuje postoje spotřebitelů ke značce 
a rozlišuje při tom šest základních variant postoje [14] 
1. Odmítání značky. 
2. Nerozeznávání značky. 
3. Rozeznávání značky. 
4. Zapamatování značky. 
5. Preference značky. 
6. Věrnost značce. 
Úspěšnost značky je tím vyšší, čím více má věrných zákazníků a čím více spotřebitelů ji zná. 
Pokud by se varianty postoje postupně (1. – 6. zleva doprava) vynesly na vodorovnou osu 
grafu, pak by graf velmi úspěšné značky měl tvar rostoucí exponenciály.  
3.5.2 Hodnocení úspěšnosti podle známosti a preferencí 
Často vyuţívaným způsobem pro hodnocení úspěšnosti značky je měření známosti a 














Kvadrant A bude obsahovat značky, které jsou velmi úspěšné, kvadrant C naopak ty 
nejméně úspěšné. V kvadrantu A jsou značky, které zná většina spotřebitelů daného trhu a 
většina tuto značku zároveň preferuje. Do kvadrantu B patří značka, která je známa mnoha 
spotřebitelům, ale z tohoto velkého počtu potenciálních zákazníků jen malá část značku 
preferuje. Značka v kvadrantu D má přesně opačný problém. Málokdo na trhu ji zná, ale ti 
zákazníci, kteří jiţ značku znají, ji také většinově preferují. Z tohoto kvadrantu je moţné se 
přesunout do kvadrantu A zvyšováním známosti (například posílením komunikace). 
Nejproblematičtější situaci má značka, pokud se ocitne v kvadrantu C, tedy pokud je málo 
známá a ani tu menšinu, která ji zná, nepřesvědčila. Z tohoto kvadrantu vedou dvě cesty „Buď 
je možno začít budovat známost značky (a posunovat ji do kvadrantu B), nebo se lze zaměřit 
na úzkou cílovou skupinu zákazníků, se kterou výrobce začne cíleně komunikovat a bude 
usilovat o to, aby byla značka preferována touto cílovou skupinou (tj. přesun do kvadrantu 
D).“ [14, str. 34] Šipky v obrázku ukazují, jak se můţe značka dostat do lepší pozice. 
Například z kvadrantu D do A je to zvyšováním známosti. 
3.5.3 Odhad hodnoty pomocí modelu CBBE 
Jak bylo řečeno výše, úspěšnost je moţné zkoumat také pomocí měření hodnoty značky. Pro 
tento účel je vhodné vyuţití Customer-Based Brand Equity modelu. Díky modelu můţeme 
poznat vnímání značky spotřebitelem v širším pohledu. Obzvláště důleţité jsou podle Kellera 
[8] v modelu následující dimenze: 
1. Povědomí o značce: Míra, do jaké si zákazníci vybaví a rozpoznají značku a dokáţí 
identifikovat produkty a sluţby, s nimiţ se pojí. 
2. Asociace se značkou: Síla, příznivost a jedinečnost vnímaných atributů a benefitů 
značky. Asociace se značkou často představují klíčové zdroje hodnoty značky, protoţe 
jsou prostředkem, jímţ zákazníci posuzují, zda značky uspokojí jejich potřeby. 
3. Postoje ke značce: Celkové hodnocení značky, pokud jde o kvalitu a uspokojení, 
které z ní plyne. 
4. Vztah ke značce: Jak věrní jsou značce zákazníci. Silný vztah ke značce – lpění – 
ukazuje na odolnost vůči změnám a schopnost značky odolat krizovým situacím (např. 
selhání produktu či sluţby). V extrémním případě se vztah můţe stát aţ závislostí. 
5. Aktivita značky: Míra, do níţ zákazníci značku pouţívají, hovoří o značce 
s ostatními, hledají o ní informace, reklamu, vyhledávají události atd. 
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3.6 Testování značky a jejích atributů 
 „Smyslem testování značky je nalézt informace sloužící k vytvoření značky s 
takovými atributy, které jsou adekvátní očekáváním cílové skupiny. Cílem testování značky je 
minimalizovat rizika spojená s řízením značky.“ [14; str. 20] Testů a metod testování existuje 
celá řada a proto je účelné je rozdělit a klasifikovat: 
Testování z hlediska novosti značky – test nové značky, test stávající značky; 
Testování z hlediska komplexnosti zkoumání – test dílčích atributů značky, test všech 
atributů značky; 
Testování z hlediska počtu testovaných značek – test atributů jedné značky (monadický 
test), test atributů více značek (vícenásobný test) 
Testování z hlediska uplatňovaných technik – verbální, vizuální a kombinovaný test. 
3.6.1 Testování jména značky 
Opět je moţné najít celou řadu metod testování. Velčovská [14] uvádí jejich 
následující klasifikaci: 
Testy vlastností jména značky – jsou vhodné pro výběr jména nové značky nebo při změně 
parametrů jména v průběhu ţivotního cyklu. Cílem testování je zjistit, jestli jméno značky 
splňuje poţadavky vyslovitelnosti, originality, srozumitelnosti, zapamatovatelnosti, 
důvěryhodnosti, apod.; 
Testy známosti jména značky – tyto metody jsou vhodné pro na trhu jiţ působící značky. 
Mohou napomoci poznat stávající konkurenční pozici nebo efektivitu marketingové 
komunikace. Testy, které lze vyuţít pro testování známosti jména, jsou test spontánní 
znalosti, test podpořené znalosti a testování změn ve známosti značky; 
Testy asociací se jménem značky – testuje se, jaké asociace značka vyvolá v souvislosti 
s produktem (druh výrobku, kvalitu výrobku, cenu, cílovou skupinu nebo pocity);  
Testy image jména značky – pouţívá se aplikace klasické analýzy image na jméno značky. 
U kaţdé skupiny testů lze pro výzkum jména značky vyuţít specifické techniky, 
např. verbální, vizuální nebo kombinovaný test. 
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Všechny metody a techniky určené pro testování jména značky je moţné vyuţít i pro 
výzkum dalších atributů značky. Je ale třeba dbát na specifika jednotlivých atributů. [14] 
3.6.2 Test asociací se značkou 
Nahlíţí na asociace zákazníků komplexnějším pohledem na rozdíl od testů asociací 
se jménem značky. Nejjednodušším způsobem, jak profilovat asociace se značkou, jsou tzv. 
techniky volných asociací. Principem těchto technik je pokládání otázek typu: „Co vás 
napadne, kdyţ se řekne Rolex?“ Asociace, které dotazovaní uvedou, je potom třeba utřídit do 
logických okruhů a také podle pořadí jejich uvedení, které dává moţnost alespoň orientačně 
poměřit jejich sílu. [14, 8] 
3.6.3 Projektivní techniky 
Mnohdy se stává, ţe respondenti nejsou ochotni nebo schopni odpovídat na přímé 
otázky. Projektivní techniky spočívají v poskytnutí nekompletního stimulu, který sám o sobě 
nedává smysl a který mají respondenti najít. Tím dochází k alespoň částečnému odhalení 
jejich podvědomí a skutečných pocitů a představ. Dobrým příkladem projektivní techniky je 
psychografický test provedený ve čtyřicátých letech Maisonem Hairem. Dal dvěma skupinám 
respondentů dva nákupní seznamy, kaţdý o šesti poloţkách, které se lišily pouze v tom, ţe na 
jednom byla instantní a na druhém mletá káva. Respondenti dostali za úkol popsat ţenu, která 
takový nákupní seznam napsala. Z odpovědí respondentů, kteří měli na seznamu instantní 
kávu, vyplynulo, ţe ţenu, která ji kupuje, vnímají jako línou, špatnou hospodyni a manţelku. 
Přestoţe při testu chuti káva respondentům chutnala, neuznávali ji podvědomě proto, ţe 
nebyla připravována tradičním způsobem.[8] 
3.6.4 Testování osobnosti značky 
Test se zaměřuje na vnímání značky spotřebitelem. Pro spotřebitele můţe být těţké 
popsat své vnímání značky a proto je mu při tomto testu nabídnuta moţnost zosobnit si 
značku v představách a potom popsat tuto osobu. Respondent by měl odpovědět na otázky 
typu „Kdyby značka byla člověkem, jaká by byla? Co by dělala, kde by žila? Co by nosila? 
S kým by se bavila například na večírku? A o čem?“ [8, str. 469] 
Aaker [1] uvádí obecně aplikovatelnou škálu osobností značky, která odráţí 
následujících pět faktorů: 
1. Upřímnost (realistický, čestný, zdravý a veselý); 
2. Vzrušení (odváţný, oduševnělý, nápaditý a aktuální); 
38 
 
3. Schopnost (spolehlivý, inteligentní a úspěšný); 
4. Náročnost (vyšší třída a atraktivita); 
5. Odolnost/zemitost (venkovský a drsný). 
 
3.7 Spotřební etnocentrismus 
Spotřební etnocentrismus obecně znamená preferování produktů domácích před 
zahraničními. Při konkrétnějším pohledu je moţné najít různé roviny etnocentrismu. Někteří 
spotřebitelé dávají přednost produkci své země před produkcí jiných zemí, jiní vnímají svou 
příslušnost v širším rámci. Ti potom například upřednostňují produkty EU před produkty 
třetích zemí. Další úrovní jsou pak spotřebitelé, kteří produkci podle původů dělí 
v geograficky podrobnějším měřítku a preferují produkty daného regionu. Touto úrovní 
spotřebního etnocentrismu se práce zabývá. 
Kromě preferencí jedné (například) země původu můţe spotřebitel také odmítat 
jednu nebo více konkrétních zemí. Tito spotřebitelé pak v maloobchodních jednotkách 
zoufale prohlíţí obaly produktů a snaţí se objevit v produktové kategorii alternativu, která by 
nebyla vyrobena v Číně. Často marně. 
3.7.1 Definice spotřebního etnocentrismu 
Ve všech úrovních a směrech vztahů k zemi (regionu, hospodářskému či politickému 
uskupení zemí) vychází spotřební etnocentrismus z etnocentrismu obecného. Nakupování 
produktů domácí země je tedy jedním z jevů vyplývajících ze sounáleţitosti s danou zemí. 
„Etnocentrismus přispívá k identifikaci s vlastní skupinou a podporuje vnitřní soudržnost 
skupiny, představuje významný mechanismus sociální integrace. V rámci spotřebního chování 
představuje zákazníkovu obavu z ekonomického poškození vlastního národa, pokud bude 
nakupovat zahraniční výrobky. Podle průzkumu společnosti Median je podíl osob, které 
dávají přednost českým produktům, poměrně stabilní a v prvním čtvrtletí roku 2010 vzrostl na 
45%.“ [15, str. 84] Autorka uvádí pouze ekonomickou pohnutku k spotřebnímu 
etnocentrismu, ale tento motiv si spotřebitel často neuvědomuje a jeho preference pak vychází 
přímo z jeho sounáleţitosti a patriotismu. [20] 
Jak Vysekalová [15] uvádí, procento spotřebně etnocentrických Čechů je poměrně 
stabilní, ale i tak mírným tempem stále roste. Výše zmiňovaná společnost Median průzkumy 
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tohoto jevu opakuje a v roce 2012 bylo naměřeno jiţ 47,12% lidí, kteří dávají přednost 
českým výrobkům. [33] 
3.7.2 Měření spotřebního etnocentrismu 
První přístupy k měření etnocentrismu byly vyvinuty jiţ na počátku minulého století 
(1906 - W.G.Sumner) a rozvinuly se v jeho polovině (1950 - Adorno). Tato měření však byla 
optimalizována pro čistě sociologické výzkumy a postrádala aplikaci na spotřební chování. 
Touto aplikací se zabývají autoři Shimp a Sharma, kteří v roce 1987 sestavili a otestovali tzv. 
CETSCALE. Consumer ethnocentric tendencies scale je sada 17 vět, týkajících se tendencí 
Američanů ve spotřebním chování.  Respondenti hodnotí na sedmibodové Likertově škále 
svůj souhlas s kaţdým ze 17 statementů (viz obrázek 3.4). [20] Výstupem by měly být spíše 
tendence neţ postoje respondentů, neboť jsou obecnější a o to spíše je moţné CETSCALE 
aplikovat na různé trhy, národy a produktové kategorie.  
 
Obr. 3.4 CETSCALE 
Zdroj: [20] 
Překlad statementů do češtiny by potom vypadal takto: 
1. Američané by měli vţdy kupovat v Americe vyrobené produkty místo dováţených. 
2. Jen ty produkty, které nejsou v USA dostupné, by se měly dováţet. 
3. Kupujte americké produkty. Chraňte práci Američanů. 
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4. Americké produkty, první, poslední a nejdůleţitější. 
5. Kupovat produkty ze zahraničí je neamerické. 
6. Kupovat produkty ze zahraničí není správné. 
7. Pravý Američan by měl vţdy kupovat americké produkty. 
8. Měli bychom kupovat americké zboţí místo toho, abychom nechávali jiné země na nás 
bohatnout. 
9. Vţdy je nejlepší kupovat americké produkty. 
10. Obchod se zahraničím by měl být omezen na nezbytné minimum. 
11. Američané by neměli kupovat zahraniční produkty, protoţe to škodí americkému 
obchodu a způsobuje to nezaměstnanost. 
12. Na veškerý import by měla být uvalena omezení. 
13. Moţná mě to v dlouhodobém hledisku vyjde dráţ, ale i tak preferuji podporu americké 
produkce. 
14. Cizincům by nemělo být dovoleno prodávat své produkty na našem trhu. 
15. Zahraniční produkty by měly být vysoce zdaněné, aby se omezil jejich dovoz do USA. 
16. Ze zahraničí bychom měli nakupovat jen produkty, které nemůţeme získat v naší 
zemi. 
17. Američané, kteří nakupují produkty vyrobené v jiných zemích, jsou zodpovědní za to, 




4 Metodika shromažďování dat 
Kapitola se zabývá dvěma fázemi výzkumu, tedy přípravnou a realizační, objasňuje 
způsob sběru dat, výběru respondentů a časovou posloupnost jednotlivých kroků. 
4.1 Přípravná fáze 
V přípravné fázi výzkumu byl stanoven problém, cíl, plán výzkumu a časový 
harmonogram.  
4.1.1 Problém a cíl výzkumu 
Společnost Chachar catering s.r.o. slaví se svou značkou Chacharova pizza velký 
úspěch a těší se přízni široké zákaznické základny po celém Moravskoslezském kraji. 
Rozhodla se však expandovat i do dalších regionů, kde je pochopitelně nutné značku změnit, 
neboť tato je jasným útokem na lokální patriotismus a spotřební etnocentrismus obyvatel 
Moravskoslezského kraje. Management společnosti ale nevěděl, jestli je vhodnější pokusit se 
o změnu názvu (tak, aby i v jiném regionu zachoval snahu působit na sounáleţitost zákazníků 
s regionem), nebo zvolit název neutrální, protoţe apel na patriotismus nemá v daných krajích 
váhu. Problémem tedy byla neznalost spotřebního chování na trzích dalších krajů ČR a 
neznalost míry vlivu spotřebního etnocentrismu na úspěch značky. 
Cílem výzkumu bylo tedy  
 změřit spotřební etnocentrismus a porovnat ho mezi pro další rozvoj 
nejpodstatnějšími regiony (MS kraj a Hl. Město Praha),  
 změřit jeho vliv na úspěch značky v obou krajích  
 a zjistit, zda byl přenos názvu značky proveden správně. 
Spolu s cílem byly stanoveny také hypotézy - tři hlavní (stejně jako tři hlavní cíle 
výzkumu) a pět vedlejších hypotéz. Hypotézy byly stanoveny na základě zkušeností autora. 
H1 Míra spotřebního etnocentrismu je závislá na městě, ve kterém je měřena. 
H2 Míra spotřebního etnocentrismu je závislá na délce pobytu ve městě. 
H3 Míra spotřebního etnocentrismu není závislá na pohlaví.  
H4 Míra spotřebního etnocentrismu je závislá na věku. 
H5 Míra spotřebního etnocentrismu je závislá na vzdělání. 
H6 Ve městě se silněji rozvinutým etnocentrismem je značka úspěšnější. 
H7 Většina pražských zákazníků se neztotožňuje s názvy značek. 
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H8 Většině praţských zákazníků vadí, ţe se firma snaţí působit jako praţská. 
 
Hlavní hypotézy byly podstatné pro dosaţení cíle výzkumu, zatímco vedlejší slouţily 
pro zjištění faktorů působících na spotřební etnocentrismus a vlivu případného neúspěšného 
přenosu názvu na vnímání značky. 
4.1.2 Plán výzkumu 
Typy dat a jejich zdroje 
Výzkum pracuje s daty primárními i sekundárními. Sekundární data byla čerpána 
především z vnitropodnikových statistik, ale také z periodik a literatury uvedené v seznamu 
pouţité literatury. Primární data pak byla získána prostřednictvím dotazníkového šetření a 
skupinových rozhovorů se stávajícími a potenciálními zákazníky společnosti. 
Metoda sběru primárních dat 
Zdrojem primárních dat byla kvantitativní sloţka - dotazníkové šetření, které bylo 
zaměřeno na měření spotřebního etnocentrismu v daném regionu, a kvalitativní sloţka 
výzkumu – skupinové rozhovory, ve kterých byl zjišťován vliv naměřeného etnocentrismu na 
úspěšnost značky a vhodnost změněných názvů značek v novém regionu. 
Dotazník (viz Příloha č. 1) obsahuje upravenou tabulku CETSCALE (viz Obr. 3.4 
CETSCALE), kterou autor práce pozměnil za účelem výzkumu v podmínkách krajů ČR. 
Jedná se o statementy, u kterých respondent označí míru souhlasu na Likertově škále. Kromě 
těchto otázek jsou v dotazníku zahrnuty také otázky identifikační, které při analýze poslouţí 
k rozpoznání rozdílů v odpovědích mezi jednotlivými skupinami respondentů. Dále dotazník 
obsahuje dvě otázky zjišťující znalost značky. První otázkou byla zjištěna spontánní a druhou 
podpořená znalost. Respondenti, kteří projevili znalost značky, byli v případě ochoty zahrnuti 
do druhé fázi výzkumu (focus group), takţe pro tyto účely obsahuje druhá strana dotazníku 
otázky týkající se kontaktních údajů a časových moţností respondenta.  
Skupinový rozhovor (viz Příloha č. 2 – Scénář skupinového rozhovoru) byl řízen tak, 
aby pomohl odpovědět na otázky, jejichţ zodpovězení si autor výzkumu klade za cíl. Půjde o 
zjištění vlivu dotazníkem naměřeného etnocentrismu na úspěšnost značky a vhodnost změny 
názvů (značky i produktů) pro nový trh.  
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Úspěšnost značky byla porovnávána, kromě měření preferencí a známosti, také na 
základě vnímání osobnosti značky spotřebitelem a její posouzení v pěti osobnostních 
charakteristikách, které uvádí Aaker [1] (viz kapitola 3.6.4 Testování osobnosti značky). 
Vhodnost změny názvů byla při focus froup zjišťována pomocí projektivních metod. 
Názvy produktů byly testovány psychografickým testem inspirovaným Maisonem Hairem 
(viz kapitola 3.6.3 Projektivní techniky). Respondenti dostali seznam názvů produktů a na 
základě něj pak popisovali svou představu o osobnosti majitele firmy. Zosobněním značky 
bylo tedy zkoumáno, jestli se vnímání značky spotřebitelem shoduje s vnímáním, kterého 
chtěl management společnosti dosáhnout.  
Vzorek respondentů a místa sběru dat 
Základní soubor tvoří lidé, kteří si objednávají pizzu nebo jídlo s dovozem domů. 
Jedná se převáţně o mladší osoby od 18 do 50 let věku se zhruba vyrovnaným podílem muţů 
a ţen. Z této skladby základního souboru vycházela i skladba souboru výběrového pro 
dotazníkové šetření, který byl tvořen celkem 250 respondenty z obou krajů (125 z Ostravy a 
125 z Prahy).  
Kraje, ve kterých osobní dotazování a později i skupinový rozhovor proběhl, jsou 
dva pro management společnosti prioritní regiony, tedy Moravskoslezský kraj a hlavní město 
Praha. Dotazování proběhlo v okolí pizzerií a fastfood restaurací, coţ zajistilo výběr 
respondentů, kteří konzumují daný druh potravin. Pouţitá metoda výběru respondentů byla 
tedy metoda vhodné příleţitosti a vhodného úsudku. 
Skupinové rozhovory byly naplánovány dva, čili jeden v Ostravě a jeden v Praze, a 
kaţdého se zúčastnilo 10 respondentů. Skladba respondentů byla zvolena tak, aby odpovídala 
struktuře zákazníků firmy tedy s vyrovnaným poměrem ţen a muţů a s nadpolovičním 
podílem osob z věkového rozpětí mezi 26 a 45 lety. 
4.1.3 Pilotáž 
Dotazník byl otestován na vzorku 10 osob a to včetně testu ochoty dotazovaných 
zúčastnit se i druhé fáze výzkumu. Při pilotáţi bylo zjištěno několik drobných problémů ve 
srozumitelnosti otázek. Některé otázky byly proto upraveny. Další otázky, u nichţ bylo 
zjištěno, ţe je lze respondentům v případě problémů snadno vysvětlit, byly s ohledem na 
způsob dotazování (osobní) ponechány v původní formulaci. Ochotu zúčastnit se druhé fáze 
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výzkumu projevilo všech deset osob, coţ bylo zřejmě ovlivněno faktem, ţe tyto osoby byly 
autorovi rodinní příslušníci a známí. Pilotáţ proběhla v únoru 2013. 
4.1.4 Časový harmonogram výzkumu 
Tabulka č. 4.1 ukazuje, jak po sobě následovaly jednotlivé kroky výzkumu. 









Definice problému a cíle X    
Tvorba plánu výzkumu X    
Sestavení a pilotáţ dotazníku X    
Dotazníková šetření  X   
Skupinové rozhovory   X  
Analýza získaných dat   X  
Vyvození závěrů a formulace doporučení    X 
 
4.2 Realizační fáze 
V této fázi byl realizován plán výzkumu, byla sbírána a vyhodnocena primární data, 
ze kterých byly poté vyvozeny závěry výzkumu a formulována doporučení managementu. 
4.2.1 Sběr dat 
Sběr primárních dat proběhl v březnu 2013, coţ je drobná odchylka oproti plánu, 
který počítal s dotazníkovým šetřením jiţ v únoru.  
Při dotazování se občas vyskytly problémy některých respondentů s porozuměním 
některé otázky, ale tyto byly řešeny vysvětlením tazatelem/autorem. Ve 13 otázkách 
převzatých z tabulky CETSCALE byly respondenti často zmatení tím, ţe statementy působí, 
jakoby vyjadřovaly totéţ. Po prvních dvou aţ třech statementech, či tazatelově vysvětlení, ţe 
se jedná spíše o pocitovou neţ logickou záleţitost, bylo pro respondenty jiţ vyplňování 
bezproblémové. Celkem bylo vyplněno 250 dotazníků v souladu s plánem. 
Skupinového rozhovoru se nechtělo zúčastnit mnoho respondentů. Na otázku 20. 
odpovědělo kladně pouze 14% respondentů, coţ v absolutním vyjádření představovalo 35 
osob. V souladu s plánem proběhly dva skupinové rozhovory, přičemţ kaţdého z nich se 
zúčastnilo 10 osob. Při samotném skupinovém rozhovoru pak ale tito respondenti projevili o 
téma značný zájem, diskuze byla velmi ţivá a byla probrána i témata, která nebyla v plánu. 
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4.2.2 Postup analýzy dat 
Z dat získaných dotazníkovým šetřením byla sestavena datová matice v programu 
Microsoft Excel a dále byla zpracována programem SPSS. Díky osobnímu dotazování nebylo 
třeba data očišťovat, či kontrolovat úplnost vyplnění dotazníků. Tato kontrola proběhla při 
samotném dotazování.  
Při skupinovém rozhovoru moderátor pořizoval poznámky k odpovědím a 
vyjádřením respondentů k jednotlivým problémům a z těchto poznámek poté vyvozoval 
závěry. 
4.3 Struktura vzorku respondentů 
Ve shodě s plánem bylo kompletně vyplněno 250 dotazníků, z nichţ polovinu 
vyplnili respondenti v Ostravě a polovinu v Praze.  
Podle plánu výzkumu mělo být rozdělení vzorku pro dotazníkové šetření z hlediska 
pohlaví obdobné jako rozdělení základního souboru, tedy zhruba vyrovnaný poměr muţů a 
ţen. Tento poměr se v obou městech podařilo dodrţet (jak je vidět v tabulce č 4.2) díky 





Výběrový soubor byl také přiblíţen souboru základnímu napodobením věkové 
struktury. Dotazovány tedy byly převáţně osoby niţších věkových skupin a v menší míře lidé 
středního věku a starší. Rozloţení respondentů na věkové skupiny ukazuje tabulka č. 4.3. 
Cílem výběru respondentů podle věku bylo zajistit, aby valnou většinu respondentů tvořili 
lidé do 45 let věku. V Praze vyplnilo dotazníky 92% a v Ostravě 91,4% respondentů v tomto 
věku. Zajímavý je i pohled na nevyrovnanou strukturu dotazovaných v 1. a 3. věkové skupině. 
V Ostravě bylo uvnitř i vně fastfoodů a pizzerií mnohem více osob z první věkové skupiny 
mezi 18 a 25 lety, zatímco v Praze se na obdobných místech ve stejném čase zdrţovali častěji 
lidé ve věku vyšším. 
Ostrava Valid muž 47,2 
žena 52,8 
Total 100,0 
Praha Valid muž 50,4 
žena 49,6 
Total 100,0 
Tab. 4.2 Rozdělení výběrového souboru podle pohlaví  
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Další identifikační otázka se týkala nejvyššího dosaţeného vzdělání respondenta. 
Poměr jednotlivých skupin byl v podstatě vyrovnaný aţ na vyšší počet vysokoškolsky 




Před výzkumem byla předpokládána závislost spotřebního etnocentrismu na 
dosaţeném vzdělání. Autor předpokládal, ţe čím vyšší je vzdělání respondenta, tím méně se u 
něj spotřební etnocentrismus projevuje. Předpoklad vychází z širšího obzoru vzdělanějšího 
člověka. Na úrovni měst není totiţ spotřební etnocentrismus rozumově zdůvodnitelný, na 
rozdíl od etnocentrismu vztaţeného ke státu. Etnocentrismus zaměřený na produkci země 
můţe vycházet ze skutečnosti, ţe koupí produktu své vlastní země spotřebitel podporuje 










Obr.  4.1 Struktura resp. z Ostravy 
podle dosaţeného vzdělání 
Obr.  4.2 Struktura resp. z Prahy 




ekonomiku a obchod této země, zatímco u regionálního a městského etnocentrismu toto 
v plné míře neplatí. Na městské úrovni se tedy jedná spíše o citový vztah k městu, neţ o 
pragmatické posouzení výhodnosti etnocentrického spotřebního chování. Proto byla 
předpokládána menší míra etnocentrismu u vzdělanějších osob. 
Poslední charakteristikou respondenta, která by měla podle předpokladu ovlivňovat 
míru spotřebního etnocentrismu je délka času, po který dotazovaný ţje v daném městě. Tato 
délka byla zjištěna otázkou č. 1, která byla pouţita jako filtrační. Cílem filtru bylo dosáhnout 
nadpoloviční většiny dotazníků od respondentů ţijících v daném městě dlouhodobě. Za 
dlouhodobý byl pobyt povaţován takový, který trval od narození respondenta nebo alespoň 
celý jeho dospělý ţivot. Kategorie odpovědí se sice mohou překrývat, ale při osobním 
dotazování to nečiní problémy. Pokud byl respondent studentem, který se v 19 letech věku 
přestěhoval do Ostravy, a v době výzkumu mu bylo jiţ 24 let, pak můţe váhat, jestli v Ostravě 
strávil několik let nebo celý svůj dospělý život. Zkušenost z výzkumu je ale taková, ţe studenti 
spíše sami uváděli moţnost několik let, zatímco lidé, kteří přišli do města za prací či zde 
zaloţili rodinu, zaškrtli moţnost celý svůj dospělý ţivot, přestoţe se třeba přistěhovali delší 
dobu po dosaţení plnoletosti. Tyto dvě kategorie se tedy sice překrývají, ale zároveň je mezi 
nimi citelná hranice, která odděluje odpovědi osob ţijících v daném městě přechodně od těch 
pevněji kotvících. Z grafu je vidět, ţe dlouhodobých obyvatel bylo do výzkumu zahrnuto 
skutečně více neţ polovina dotazovaných. V Ostravě bylo dotazováno více studentů, coţ 
způsobilo nevyrovnané počty u odpovědi několik let. V Praze potom bylo výrazně více lidí, 
kteří uvedli, ţe zde bydlí 1 rok a méně.  
 
 
Obr. 4.3 Graf rozdělení respondentů podle délky pobytu 
 










27,2 1 rok a méně
Několik let




5 Analýza vlivu spotřebního etnocentrismu na úspěšnost značky 
Kapitola je rozdělena na tři části podle třech hlavních cílů výzkumu. První část je 
věnována spotřebnímu etnocentrismu a jeho porovnání mezi oběma městy a vychází 
z dotazníkového šetření. Ve druhé části je objasněn vliv naměřeného etnocentrismu na 
úspěšnost značky a vyuţívá data z dotazování i skupinových rozhovorů. Třetí část byla 
zaměřena na správnost přenosu názvů a data byla čerpána ze skupinových rozhovorů. 
5.1 Analýza spotřebního etnocentrismu 
Spotřební etnocentrismus byl porovnáván na základě srovnání průměrného 
CETSCALE score. Tato proměnná byla vypočítána jako celkové score odpovědí na otázky 
Q4 – Q16. Respondenti hodnotili míru svého souhlasu s daným statementem na pětibodové 
Lickertově škále, kde 5 znamenalo: zcela souhlasím a 1: zcela nesouhlasím. Mean 
CETSCALE score je pak průměr hodnocení souhlasu se všemi statementy vyjádřený 
v procentech maximálního dosaţitelného průměru, tedy 5. Průměr byl ještě sníţen o konstantu 
1, protoţe menší hodnoty nemohl nabývat. Vzorec pro výpočet mean CETSCALE score je 
tedy  
MCS = (MH-1) /(n-1) x 100%                 
MCS  – mean CETSCALE score 
MH  – mean hodnocení 
n  – počet stupňů škály  
Pokud by dotazovaný silně nesouhlasil se všemi statementy, bylo by jeho MCS 0%, pokud by 
naopak silně souhlasil s kaţdým statementem, dosáhlo by jeho MCS 100%. Při třídění 
prvního stupně jsou pak dále uvedena průměrná procentuální score za jednotlivé skupiny 
respondentů. 
Následující tabulka (5.1) ukazuje, ţe MCS v celém výběrovém souboru bylo 33,22%. 
Spotřební etnocentrismus tedy nebyl ve vzorku silný a respondenti se více přikláněli 
k nesouhlasu se statementy z dotazníku. CETSCALE byla původně sestavena pro USA, kde je 
celkově obyvatelstvo patriotičtější. Nízká míra spotřebního etnocentrismu u Čechů tedy 
nejspíše odráţí jejich slabší etnocentrismus obecný. Pro porovnání rozdílů mezi jednotlivými 
městy je však tento ukazatel dostačující. 
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Tab. 5.1Průměrné score v celém výběrovém souboru 
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
Mean CETSCALE score 250 33,22% ,174667900572 
Valid N (listwise) 250   
 
V porovnání mezi jednotlivými městy, na které byl výzkum zaměřen, je moţné 
pozorovat znatelné rozdíly, jak je vidět v tabulce 5.2. 
 
Tab. 5.2 Průměrná score v jednotlivých městech 
Group Statistics 
 Město N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Mean CETSCALE score Ostrava 125 42,29% ,174492691536 ,015607100794 
Praha 125 24,14% ,119185134990 ,010660242550 
 
Zatímco MCS v Ostravě dosáhlo 42,29%, v Praze to bylo pouze 24,14%. Testem 
nezávislých skupin v programu SPSS bylo potvrzeno, ţe se jedná o statisticky významný 
rozdíl (viz tabulka 14 v příloze č. 5), takţe je moţné tvrdit, ţe v Ostravě je spotřební 
etnocentrismus obyvatel vyšší než v Praze. Byla tedy přijata hypotéza H1. 
Předmětem dalších analýz byla konzistence etnocentrismu v jednotlivých skupinách 
dle charakteristik respondentů. U všech těchto charakteristik (délka pobytu, věk, pohlaví, 
vzdělání) byly zjištěny rozdíly mezi hodnocením statementů a tedy i spotřebním 
etnocentrismem jednotlivých skupin. Tyto rozdíly byly statisticky významné, jak je vidět 
z tabulek (tabulky 15-18 v příloze č. 5)  
Vzhledem k délce pobytu v daném městě byl naměřený spotřební etnocentrismus 
přímo úměrný, tedy čím déle respondent ve městě ţije, tím vyšší je jeho MCS. Výjimku 
z tohoto pravidla tvoří skupina respondentů, kteří uvedli, ţe ţijí ve městě několik let. Tito 
respondenti měli MCS niţší (29,32%), neţ ti, jejichţ pobyt byl ještě kratší, tedy do jednoho 
roku (31%). Tato odchylka od rostoucího trendu můţe být dána tím, ţe ve skupině ţijící 
v daném městě několik let, byl relativně vysoký podíl studentů. Studenti často ve městě pouze 
studují, ale neplánují v něm ţít dál i po ukončení studia. Tím pádem k městu tolik nepřilnou a 
jejich patriotismus zůstává zaměřen na domovské město, nebo není vůbec rozvinutý, protoţe 
se zatím necítí zakotveni nikde. Jinak rostoucí MCS s rostoucí délkou pobytu je zřejmě dán 
právě přilnutím k danému městu, přijetím jeho osobitosti a touha po sounáleţitosti s obyvateli. 
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Konkrétní hodnoty MCS v jednotlivých skupinách je moţné vyčíst z tabulky 5.3. Délka 
pobytu byla tedy určujícím faktorem pro sílu spotřebního etnocentrismu a tak byla přijata i 
hypotéza H2. 









Statisticky významné rozdíly mezi hodnocením statementů byly patrné také mezi 
pohlavími. Muţi v průměru projevili o více neţ 8 procentních bodů niţší spotřební 
etnocentrismus neţ ţeny (29% muţi, 37,3% ţeny). Při skupinovém rozhovoru se potom ţeny 
projevovaly radikálněji a muţi byli umírněnější. Spotřební etnocentrismus, jak jiţ bylo 
zmíněno, je spíše emocionální neţ logický jev, obzvláště pak na regionální či městské úrovni. 
Z toho důvodu ţeny pociťují potřebu nakupovat produkci svého regionu více neţ muţi, kteří 
při nákupním chování více dbají na kognitivní sloţku rozhodovacího procesu. Ve skupinovém 
rozhovoru provedeném v Praze se jeden z diskutujících muţů vyjádřil proti jakémukoli 
rozdělování produkce co do původu. Uvedl, ţe nejdůleţitější je kvalita produktu, jeho cena a 
další podmínky, a ţe u produktu, jako je pizza v ceně kolem sta korun, neuvaţuje předem, 
jaká bude kvalita, ale jednoduše ji posoudí zkušebním nákupem. Dále dodal, ţe rozhodně 
nebude soudit kvalitu podle jména produktu. Dvě z ţen, které se skupinového rozhovoru 
zúčastnily, tomuto respondentovi oponovaly a téměř se zlobily: „Jak je možné, že někomu 
nevadí, že tady máme všechno z Číny?“ Muţ reagoval chladně a logickými argumenty (niţší 
náklady na výrobu v Číně znamenají niţší ceny a výhodu pro spotřebitele), zatímco tyto dvě 
ţeny reagovaly emotivně a moţnosti uţít logických argumentů (vliv na zaměstnanost v ČR) 
nevyuţily. Tento odklon od diskuze o pizze musel autor/moderátor utnout a navést diskuzi 
Mean CETSCALE score  * Délka pobytu 
Mean CETSCALE score 
Délka pobytu Mean N 
Std. 
Deviation 




















ţádoucím směrem, ale zároveň poskytl vysvětlení, proč ţeny dosáhly průměrně vyššího MCS  
(viz tabulka 5.4). Hypotéza H3 byla tedy zamítnuta. 





Velmi důleţitým faktorem rozdělení respondentů byl věk. Vliv věku na spotřební 
etnocentrismus je dobře čitelný z grafu 5.1. Čím vyšší byl věk respondenta, tím spíše se 
přikláněl k souhlasu s patriotickými statementy. Naopak velmi mladí lidé, ze skupiny 18-25 
let, projevili etnocentrismus nejslabší. Vzhledem k tomu, ţe věková skupina s nejvyšším MCS 
je nejméně zastoupena mezi zákazníky Chacharovy i Pepikovy pizzy, není tento graf 
rozhodně dobrou zprávou pro management společnosti.  










Podrobnější analýzou bylo zjištěno, ţe se v Ostravě a Praze vliv věku na MCS lišil. 
V Ostravě nebyla nejvíce patriotickou skupinou skupina nejstarší, ale byla to kategorie 36-45 
Mean CETSCALE score  * Pohlaví 
Mean CETSCALE score 
Pohlaví Mean N Std. Deviation 
muž 29% 122 ,175985487364 
žena 37,23% 128 ,164258741716 
Total 33,22% 250 ,174667900572 
Obr.  5.1 Rozdíly v MCS podle věku 
 Uvedena jsou procentuální hodnocení (0,2231 = 22,31%) 
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let, kde průměrné score činilo 58,89%. Kategorie 45+ dosáhla druhého nejvyššího průměru 
56,73%. Rozdíl ovšem není statisticky významný. Dá se tedy říci, ţe starší dvě ze čtyř 
věkových kategorií prokázaly shodně nejvyšší spotřební etnocentrismus. V obou městech ale 
klesá MCS s věkem. Nejmladší věková kategorie v Praze dokonce měla průměr MCS 
pouhých 16,67%, coţ vlastně znamená, ţe tito respondenti silně nesouhlasili se všemi 
statementy. Během skupinového rozhovoru byli mladší respondenti aţ nechápaví k tématu. 
V obou městech se u této věkové skupiny projevily odmítavé postoje k celému konceptu 
spotřebního etnocentrismu. Jeden ze zástupců mladých prohlásil, ţe uţ neţijeme 
v socialistickém Československu. Podle něj jiţ tedy není důvod kupovat si „českej koláč“, 
kdyţ je zde dostupná pravá italská pizza. Z těchto skutečností je moţné usuzovat, ţe spotřební 
etnocentrismus časem slábne a budoucí generace spotřebitelů narozených ve světě rozvinuté 
globalizace ho jiţ nebudou pociťovat vůbec.  









Vzhledem k nejvyššímu dosaţenému vzdělání respondenta byla průměrná MCS 
velmi podobná, jak je vidět v tabulce. Test, kterým bylo zjišťováno, zda jsou rozdíly 
statisticky významné, vykázal signifikanci 0,044, přičemţ testové kritérium je 0,05, takţe 
mezi vzděláním a MCS existuje slabá závislost. Z grafu je patrné, ţe rozdíly skutečně nebyly 
velké a jediná kategorie, která se vymykala, byla kategorie vysokoškolsky vzdělaných 
respondentů. Namísto očekávané nepřímé korelace mezi dosaţeným vzděláním a MCS, je 
moţné pozorovat mírný růst etnocentrismu s vyšším vzděláním a poté propad mezi 
vysokoškoláky a středoškolsky vzdělanými s maturitou. Autorův předpoklad, ţe se s vyšším 
Mean 
Mean CETSCALE score 












vzděláním sniţuje míra spotřebního etnocentrismu, byl tedy potvrzen jen částečně. 
Vysokoškolsky vzdělaní lidé, kteří jsou zvyklí uvaţovat a rozhodovat se na racionální bázi a 
potlačovat emoční aspekty, skutečně hodnotili mnohem více nesouhlasně neţ ostatní skupiny, 
ale na základě výsledků tohoto výzkumu se nedá tvrdit, ţe spotřební etnocentrismus je u dané 














Obr.  5.2 Rozdíly mezi MCS podle dokončeného vzdělání 
 Uvedena jsou procentuální hodnocení (0,3077 = 30,77%) 
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5.2 Analýza preferencí respondentů týkajících se pizzy 
V úvodu skupinového rozhovoru byl respondentům předloţen obrázek muţe, který 
se usmívá nad otevřenou krabicí s pizzou. Nad jeho hlavou byla bublina s textem: „Mmmm, 
pravá ………………. pizza“ (viz příloha č 4). Respondenti byli poţádáni, aby doplnili 
přídavné jméno. Tento bubble test slouţil hned dvěma účelům. Prvním bylo „zahřátí“ 
respondentů a navození příjemné, spíše neformální atmosféry. Druhým pak zjištění obecných 
preferencí ohledně pizzy. Ta pravá pizza totiţ není pro kaţdého stejná.  
Z ostravského focus group vzešel výsledek poměrně příznivý pro Chacharovu pizzu. 
Tři respondenti doplnili přímo název značky a další čtyři pak slovo česká. Sedm respondentů 
z deseti tedy jako tu pravou pizzu vnímalo produkt, který nabízí Chacharova pizza. Zbývající 
respondenti doplnili italská (2x) a sýrová (1x). Z následné diskuze stojí rozhodně za zmínku 
prohlášení jedné z respondentek, které doplnily slovo italská. Tato ţena uvedla, ţe má raději 
český styl pizzy, protoţe nemá ráda okraje, které na italské pizze stejně nikdy nesní. Zároveň 
prý však cítí, ţe pravá pizza je právě ta italská a proto doplnila toto adjektivum. Respondent, 
který napsal slovo sýrová, neměl vyhraněný názor na styl ani značku pizzy, protoţe: „Hlavní 
je, aby se na ní roztékala spousta sýra.“ Zároveň však podotkl, ţe jeho nejoblíbenější je pizza 
č. 6 (s pěti druhy sýra) od Chacharovy pizzy. Vyloţeně proti českému stylu pizzy, který je 
produktem zkoumané značky, byla pouze jedna respondentka, která prohlásila, ţe není 
ochotna uznat existenci jiné neţ italské pizzy 
V praţské diskuzi byla situace úplně jiná. Převládal názor, ţe pravá pizza je italská a 
dokonce se zde objevily velmi radikální názory. Šest respondentů napsalo přídavné jméno 
italská a další čtyři pak název pizzy, která je jejich nejoblíbenější. Objevilo se tedy znovu 
slovo sýrová, šunková (2x) a dokonce i capricciosa. Je tedy moţné tvrdit, ţe většina 
respondentů v praţském rozhovoru preferovala pizzu italského stylu. Respondent, který 
napsal capricciosa, se po zbytek rozhovoru choval nadřazeně a jakoby přišel všechny ostatní 
účastníky poučit. Byl to tentýţ respondent, který kritizoval spotřební etnocentrismus. 
V diskuzi se vyjádřil dokonce tak, ţe český styl pizzy by se měl zákonem zakázat, nebo 
alespoň přinutit jeho producenty nazývat věci pravými jmény. Podobně jako pomazánkové 
máslo, prý nemá tento styl s produktem v názvu nic společného a neměl by se tedy pizza 
vůbec nazývat. Měl by to být slaný koláč. Ostatní respondenti více či méně radikálně 
souhlasili s tím, ţe česká pizza ve skutečnosti není pizzou. Českou pizzu, natoţ potom přímo 
značku Pepikova pizza, ţádný z respondentů neuvedl, přestoţe po dotazníkovém šetření 
respondenti věděli, ţe se výzkum týká této značky. 
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Vzhledem k tomuto průběhu diskuze byly výsledky preferencí značky (analyzované 
v následující podkapitole) velmi překvapivé. 
5.3 Analýza úspěšnosti značky pomocí známosti a preferencí 
Úspěšnost značek byla měřena nejprve pomocí měření známosti a preferencí. 
Dotazníkem byla zjištěna spontánní a vyvolaná znalost značky Chacharova pizza v Ostravě a 
Pepikova pizza v Praze. Během skupinového rozhovoru potom byly zjištěny preference 
respondentů, kteří jiţ měli zkušenost s danou značkou. Účastníci skupinového rozhovoru byli 
poţádáni, aby vyjádřili své preference na jedenáctibodové škále, kde 0 znamenalo: „Uţ si 
nikdy neobjednám od této firmy“ a 10: „Uţ si nikdy neobjednám od jiné firmy“. Tyto 
preference byly poté zprůměrovány zvlášť za kaţdý skupinový rozhovor (zvlášť pro Prahu a 
Ostravu) a průměr byl následně v programu Microsoft Excel vynesen do grafu. Spolu 
s průměrnou preferencí značky byla do téhoţ grafu vynesena procentuální hodnota známosti. 
Spontánní znalost byla vyjádřena jako procento respondentů, kteří v dotazníku uvedli 
Pepikovu/Chacharovu pizzu jako top of mind u otázky č. 2: Jaké znáte pizzerie 
v Praze/Ostravě? Vyvolaná znalost potom jako procento respondentů, kteří uvedli moţnost 
ano v otázce č. 3: Znáte Pepikovu/Chacharovu pizzu? Vynesením veličin do grafů vznikly 
dvě poziční mapy. První porovnává spontánní znalost a preference mezi Ostravou a Prahou 
(viz obr.5.3), druhá pak vyvolanou znalost a preference mezi oběma městy (viz obr 5.4). 
Preference i známost byly vyšší u značky Chacharova pizza v Ostravě neţ u Pepikovy pizzy 
v Praze. Zajímavé ovšem je, ţe mezi preferencemi nebyl tak vysoký rozdíl, jako mezi 
známostí v jednotlivých městech. Průměrné preferenčí hodnocení Pepikovy pizzy v Praze 
dosáhlo 60%, u Chacharovy pizzy v Ostravě to bylo 74%. Spontánní znalost dotazovaných 
Praţanů byla 7,2%, zatímco v dotaznících z Ostravy uvedlo bez nápovědy Chacharovu pizzu 
50,4%. Vyvolaná znalost příslušné značky byla v Praze 32,8% a v Ostravě 74,4%. Jinými 
slovy necelá třetina respondentů znala Pepikovu pizzu, zatímco Chacharovu téměř tři čtvrtiny.  
Ti respondenti, kteří jiţ zkusili produkt pod těmito značkami, byli ovšem spokojeni 
jak v Ostravě, tak v Praze. Praţští účastníci tedy, ačkoli neuznávali jiný neţ italský styl pizzy 
a někteří by český dokonce zakázali, nebo vynutili jeho přejmenování, objednávají nebo 
alespoň jednou objednali Pepikovu (ryze českou) pizzu a byli s ní spokojeni. Jedná se moţná 
o v Praze rozšířený jev, kdy člověk cítí a chová se jinak, neţ říká a neţ se prezentuje. Takoví 
lidé pak tvrdí, ţe by nikdy nebyli schopni určitého chování, protoţe chtějí být vnímáni jako 
někdo, kdo takové jednání skutečně zavrhuje, ale o samotě na tyto pro okolí vykonstruované 
zásady nedbají. Příkladem jsou „šunkoví vegetariáni“ nebo lidé v oblečení Lacoste a spodním 
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prádle z asijské trţnice. Doma při sledování televize si pochutnají na Pepikově labuţnické 
s cibulí, ale s přáteli by nešli jinam neţ do pizzerie, kde snědý Ital topí v peci hruškovým 
dřevem.  
 
Obr.  5.3 Poziční mapa spontánní znalosti (top of mind) a preference značky 
V obou pozičních mapách byla úspěšnost značek velmi podobná. V obou případech 
padla Chacharova pizza na svém trhu do sektoru A, coţ je nejvýhodnější moţná pozice a 
značku je tedy moţné povaţovat za vysoce úspěšnou. Pepikova pizza spadá do sektoru D, 
který je také relativně výhodný, neboť takové značce stačí dostat se do povědomí většího 
počtu lidí, aby se posunula do ţádoucího sektoru A. Protoţe preference značky jsou poměrně 
vysoké, a to co její úspěch brzdí, je nízká známost, je moţné usuzovat, ţe chyba je 
v komunikaci značky. Tato situace se většinou řeší snáze, protoţe není třeba měnit produkt (s 
ním jsou zákazníci spokojeni). Utlumení komunikace českosti produktu by mohlo přivést ke 
značce více praţských zákazníků, kterým přestoţe nemají rádi českou pizzu, Pepikova chutná. 
 


































 Úspěšnost měřená pomocí preferencí a známosti byla vyšší v Ostravě, kde byl 
zároveň naměřen silnější spotřební etnocentrismus, coţ je výsledek vypovídající pro přijetí 
hypotézy H6. Protoţe byla tato hypotéza nejzásadnější vzhledem k tématu výzkumu, bylo 
rozhodnuto pro její ověření dalším způsobem měření úspěšnosti. 
5.4 Analýza osobnosti značky vnímané spotřebitelem 
V rámci zkoumání úspěšnosti značky byly zjišťovány názory respondentů na 
osobnost značky coby součást image značky. Pro tuto analýzu bylo vyuţito loga značky, které 
mělo respondentům napomoci představit si značku jako osobnost. Logem (viz příloha č 4) je 
kreslený usmívající se mladík ve firemní uniformě, který nese krabici s pizzou. V praţském 
skupinovém rozhovoru byl nazýván Pepik a v Ostravě Chachar. Tento symbol byl potom 
respondenty popisován jako osobnost, přičemţ diskuze byla moderátorem řízena tak, aby se 
účastníci při popisu vyjádřili k pěti osobnostním charakteristikám, které popisuje Aaker (viz 
3.6.4 Testování osobnosti značky).  
5.4.1 Osobnost Chachara 
V ostravském focus group byla značka vnímána jednoznačněji - respondenti se více 
shodovali.  
V první dimenzi, tedy upřímnosti byl Chachar vnímán jako upřímný a čestný muţ. 
Jeden z respondentů hned v úvodu hodnocení řekl: „My jsme téţ chachaři, tak vám těţko 
řekneme, ţe je křivý.“ Jiná účastnice zase řekla, ţe syn jejích sousedů v Chacharově pizze 
pracoval jako rozvozce a měl i takové zrzavé vlasy, jako má mladík na logu a ţe si vţdycky 
vzpomene na mladého souseda, veselého kluka, kterého znala od dětství. Obě tyto výpovědi 
svědčí o ztotoţnění se se značkou. 
Chachar je podle respondentů také odváţný, pohotový, se vším si ví rady a to 
všechno vţdy s neodmyslitelným úsměvem na tváři. V úrovni vzrušení byl tedy hodnocen 
velmi pozitivně. 
Co se týče jeho schopnosti, můţe se na něj člověk vţdy spolehnout, protoţe se 
všechno hned naučí a všechno dělá pořádně. Kdyţ chtěl moderátor slyšet názory na 
Chacharovu inteligenci, spustil tím debatu o rozdílech mezi inteligencí a vzdělaností, ze které 
ve finále vzešel názor, ţe Chachar je velice inteligentní mladík, přestoţe nejspíš nemá 
vysokou školu. Je totiţ spíše zaměřen na lidi, které se snaţí pochopit a vyhovět jim tak, aby 
z toho měl sám prospěch. V Ostravě tedy důvěra ve schopnosti nebyla podlomena 
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podezíráním z přetvářky, naopak respondenti věřili Chacharovi, ţe chce primárně vyjít vstříc 
zákazníkovi, pochopitelně za účelem dosaţení vlastního prospěchu.   
Další dva osobnostní faktory, náročnost a zemitost, byly hodnoceny de facto 
zároveň. Kdyţ se měli účastníci vyjádřit k Chacharovi jako zosobnění vyšší třídy, byli spíše 
odmítaví. Jeden z respondentů přirovnal značku k automobilu a řekl, ţe „Chachar není 
Cadillac. Je to víc Transit. Nikdo ti ho nebude závidět, není vţdycky nablýskaný, ale kam je 
třeba, tam dojede.“ Většina účastníků souhlasila, ţe Chacharovi je vlastní odolnost a zemitost 
spíše neţ atraktivita a fajnovost. Jeden muţ však s příměrem k automobilům nesouhlasil a 
postěţoval si, ţe k němu domů málokdy rozvozce dorazí bez nápovědy a vţdycky tam bloudí 
a telefonuje, kde dům najde. Potom ovšem dodal, ţe nakonec se vţdycky s rozvozcem 
domluví a ten se nenechá rozhodit a přijede s veselým úsměvem. Chachar je tedy vţdy 
odhodlaný jít přes jakékoli překáţky a neztrácí dobrou náladu při prvním náznaku problémů.  
Při ostravském rozhovoru byla osobnost značky hodnocena celkově velice pozitivně, 
coţ je zřejmě způsobeno i tím, ţe se s osobností značky Ostravští respondenti daleko více 
ztotoţňují, a proto pomlouvat Chachara by znamenalo kritizovat i sebe sama. V Ostravě byla 
z celého rozhovoru cítit sounáleţitost respondentů se značkou. „Chachar je náš, je jako my a 
rozumí nám.“ 
5.4.2 Osobnost Pepika 
Na první úrovni charakteristiky osobnosti, kterou autor škály označuje jako 
upřímnost, byl Pepik nejčastěji hodnocen, jako veselý a zdravý chlapík, který vţdy 
s úsměvem doveze pizzu. Na tom se shodli všichni účastníci diskuze. Dále se jiţ ale 
rozcházeli v otázce upřímnosti. Část respondentů měla za to, ţe je Pepik mazaný a zákeřný a 
svým úsměvem jen maskuje svou snahu vydělávat na nich jako zákaznících. Druhá část zase 
říkala, ţe Pepik by nebyl schopen takové falše. Je to spíše jednodušší přímočarý hoch, který 
se usmívá zkrátka proto, ţe je pořád veselý, neboť nevědomost je sladká. Respondenti, kteří 
Pepika podezírali z přetvářky, byli zároveň ti, kteří v předchozí diskuzi lpěli na pravé italské 
pizze radikálněji a byli by pro zákaz nazývání českého koláče pizzou. Tito respondenti tedy 
nejspíše věří, ţe jim Pepik chce podstrčit produkt, o který nemají zájem a maskuje ho 
nepravým jménem. Druhá skupina, která se shodla na tom, ţe je Pepik spíše jednodušší, 
sestávala většinou z respondentů, kteří nebyli tak důrazní v odporu ke koláči. Tito lidé 




Druhou úroveň charakteristiky uţ naznačila počáteční část rozhovoru o osobnosti 
značky, neboť v této úrovni, nazvané vzrušení, se hodnotí, nakolik je osobnost odváţná, 
aktuální, nápaditá a oduševnělá. Oduševnělost jiţ respondenti probrali spolu s upřímností, ale 
v této fázi byli navedeni k posouzení odvahy. Převládal názor, ţe Pepik je odváţný mladík, 
který se do všeho pouští s odhodláním a bez okolků. V rámci hodnocení tohoto faktoru se 
objevil zajímavý názor. Jeden ze skeptických respondentů pronesl, ţe Pepik musí být odváţný 
uţ jen proto, „ţe přišel do Prahy prodávat pizzu.“ Z názoru tedy jasně vyplývalo, ţe Pepik 
není vnímán jako Praţák. Po autorově dotazu, odkud do Prahy přišel, se diskuze posunula 
k rozboru páté charakteristiky, tedy zemitosti. 
Respondenti, kteří v Pepikovi viděli „hlupáčka“, se shodli na tom, ţe přijel odněkud 
z venkova, ţe je to vesničan, který se vydal do města. Podezíravý účastník, který celé téma 
přistěhování nastolil, měl ovšem za to, ţe není z vesnice, ale spíše z nějakého nedalekého 
menšího města a „hraje si na Praţáka“. Jiţ zde se tedy projevila nedůvěra k praţskému 
původu značky. A nabízelo se zjistit, jestli respondentům vadí, ţe se nejedná o praţskou 
firmu.  
Za tím účelem byla diskuze posunuta ke třetí charakteristice – schopnosti. 
Moderátor vyzval respondenty k zamyšlením nad tím, jestli můţe být Pepik, byť je 
„náplavou“, schopný. Většinou se účastníci shodli na tom, ţe můţe, ale nejodmítavější z nich 
se opět vyjádřil nedůvěřivě. Tvrdil, ţe schopný je, ale ne uspokojit zákazníkovy potřeby, 
naopak v něm viděl odborníka na uspokojování svých ziskových potřeb na úkor zákazníka. 
Vzhledem k náročnosti byli skeptičtí všichni respondenti. O vyšší standard nebo 
prémiovou značku se podle nich rozhodně nejedná. „Kdyţ Pepik přijel v tý oprejskaný felicii, 
tak jsem měla pocit, ţe je firma před krachem.“, vyjádřila se k tématu exkluzivity značky 
jedna z respondentek. Značka tedy nebyla vnímána jako vyšší třída a někteří respondenti nad 
tím vyjadřovali zklamání. Jiní hovořili v tom smyslu, ţe v dané cenové relaci nemůţe člověk 
očekávat zázraky. Také byl pronesen i názor (v souladu s nedůvěrou k praţskému původu 
značky), ţe důleţitější je, jak kvalitní sluţby je firma schopna nabídnout, neţ to jestli je 
z Prahy. „Pokud by to nebyl Pepik, ale Ivan z Kyjeva a vozil by dobrou pizzu, včas a na 
úrovni, pak bych si od něj objednával spíš, než když přijede v teplákách v tý felicii a já mu 
mám platit proto, že je to ‚soused‘.“ Takto ohodnotil nejodmítavější respondent snahu o 




Celkově bylo moţné pozorovat dva názorové proudy, které však splývaly 
v jedné, jakési švejkovské osobnosti. Někomu tím byl Pepik sympatický, ale častěji byl 
podezírán z přetvářky a falše.  
Testováním osobnosti značky bylo stejně jako u prvního způsobu měření úspěšnosti 
zjištěno, ţe je pozitivněji vnímána osobnost značky Chacharova pizza v Ostravě, neţ 
Pepikova pizza v Praze. Hypotéza H6 byla přijata 
5.5 Analýza významového přenosu názvů 
Během skupinového rozhovoru dostali respondenti seznamy jmen vybraných pizz a 
byli poţádáni, aby se pokusili nahlédnout za značku a představili si osobnost majitele firmy. 
Poté měli říci, odkud je majitel firmy a komu produkt nabízí, čili odkud jsou zákazníci, na 
které cílí. Názvy pizz v menu obou značek je moţné rozdělit na ty, které popisují uţité 
suroviny (šunková, ţampionová apod.) a ty, z nichţ nelze vyčíst, co produkt obsahuje, ale 
mají vytvořit dojem místní firmy. Právě z těchto názvů bylo vybráno deset poloţek (stejných 
pizz) od obou značek, jak ukazuje tabulka 5.6. 







5.5.1 Psychografický test v Ostravě 
Ostravští respondenti zašli mnohem dál, neţ bylo od nich moderátorem ţádáno. 
Vytvořili postavu majitele včetně jeho ţivotního příběhu. Jediné dilema v původu majitele, 
které diskutující řešili, bylo, zda je z Výškovic, nebo Pískových dolů (části Ostravy). Ostrava-
jih totiţ podle účastníků můţe ukazovat na obojí, ale č. 25 ukazuje na Pískové doly, zatímco 
č. 38 můţe být míněno podle restaurace U Jiříka ve Výškovicích. Pizza číslo 24 je ale 
pojmenována podle pivnice Assen právě v Pískových dolech. Nakonec se z testu stala 
skupinová porada, ze které vzešel finální sjednocený názor. Majitel je původem z Bohumína, 
Číslo pizzy Název u Chacharovy pizzy Název u Pepikovy pizzy 
10 Ostravská Česká 
12 Baníček Václavák 
24 Assen Jára Cimrman 
25 Pískové doly Tamara 
30 Matěj Kulaťák 
31 VIDAS Praţskej hrad 
36 Ostrava-jih Labe 
38 Jiřík Karlova 
39 Bohumín City Modřany City 
40 Fajront Nuselák 
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odkud se přestěhoval do Ostravy, aby měl lepší spojení, kdyţ se hraje fotbal, protoţe je 
fanouškem Baníku, nyní ţije na Pískových dolech, jmenuje se Jiřík a má syna Matěje. Pizzu 
chce nabízet Ostravákům, ale i turistům, aby také ochutnali místní delikatesu, pravou 
Ostravskou „picu“.  
Nejzajímavější, kromě entuziasmu účastníků, byl fakt, ţe nikdo z respondentů ani na 
okamţik nepochyboval o tom, ţe je majitel z Ostravy nebo nejbliţšího okolí.  
Kdyţ se respondenti shodli na původu majitele a jeho záměru, byli vyzváni, aby se 
vyjádřili i k názvům, které předtím neprodiskutovali. Autorovi, o kterém respondenti vytušili, 
ţe není z Ostravy, byl v tu chvíli vysvětlen pojem fajront. V menu má podle nich tento název 
rozhodně své místo, protoţe je to ostravské slovo a Ostravané mu rozumí, zatímco turisté se 
alespoň něco naučí. Název VIDAS podle převládajícího názoru nic konkrétního neznamená, 
ani nemá znamenat, jde pouze o jméno plnící odlišovací funkci. Jeden z respondentů si 
vzpomněl, ţe jde o slovo ze španělštiny, ale nevzpomněl si na jeho význam.  
5.5.2 Psychografický test v Praze 
Focus group, který proběhl v Praze, měl poněkud jiný průběh. Lišil se zvláště v tom, 
jak respondenti kooperovali. Zatímco v Ostravě se víceméně shodli a hodnotili představu 
osoby majitele společně, praţští účastníci zvolili individuální přístup (kaţdý si názvy nejdříve 
v tichosti zhodnotil), vzájemně si oponovali a neshodli se. Navíc rozebírali kaţdý název pizzy 
zvlášť. V pořadí druhý rozhovor byl tedy více roztříštěný a nekonzistentní. Určitý systém se 
autorovi v jednotlivých výpovědích a názorech nalézt podařilo. 
Shoda proběhla u skupiny názvů Václavák, Kulaťák, Praţskej hrad a Nuselák. 
„Kaţdý ví, ţe je v Praze Václavák a Praţskej hrad. I ten, kdo tady nikdy nebyl“ pronesl jeden 
z respondentů a ostatní s ním jednohlasně souhlasili. Všeobecný názor na tyto čtyři názvy 
tedy byl, ţe je mohl vymyslet kdokoli a tak nevypovídají o osobě majitele nic. 
Další skupinu tvořily tři názvy: Česká, Tamara a Labe. U nich jiţ byla diskuze 
ţivější a názory se více rozcházely. Někteří respondenti tvrdili, ţe Česká nedává bliţší 
informaci neţ ţe majitel je Čech, jiní, ţe takový název vůbec nedává smysl (ve shodě 
s autorovým předpokladem byli přesvědčeni, ţe české jsou od Pepika všechny), ale našla se i 
respondentka, která název hájila. Pizza č. 10 byla totiţ právě tou její zkušeností s firmou a tak 
věděla, ţe je na ní uzené maso, klobása, vejce a kozí rohy, coţ povaţovala za suroviny, které 
jsou Čechům blízké. Po čem je nazvána pizza č. 25 osm diskutujících vůbec nenapadlo a dva 
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nejistě nadnesli myšlenku, ţe by to mohlo být podle radarového systému, který byl testován 
na letišti Ruzyně. Název tedy přímo neevokoval nic, pouze při hlubším zamyšlení si dva 
z deseti respondentů tak zvaně tipli. U názvu Labe byla většina diskutujících přesvědčena, ţe 
jde o usvědčující důkaz toho, ţe autor názvů, tedy majitel firmy, není z Prahy a ví o ní 
pramálo. Tři se ovšem proti tomuto tvrzení ohradili s tím, ţe v městské části Modřany je 
čtvrť, restaurace i autobusová zastávka stejného názvu. Na to se opět ozval odmítavý 
respondent, který nechápal, proč by se pizza měla jmenovat právě podle této čtvrti a ne podle 
jiné. Ostatní účastníci ovšem nesouhlasili a snaţili se vysvětlit, ţe by se pak musely všechny 
jmenovat podle čtvrtí a stejně by zbylo ještě mnoho takových, jejichţ jméno by se značkou 
nestalo. 
Při přechodu k názvu Modřany City proběhla podobná situace, kdy se znovu tentýţ 
účastník pozastavil nad tím, proč jsou pořád tolik protěţovány Modřany, zatímco ostatním to 
nevadilo. U tohoto názvu poprvé zazněl názor na původ majitele. Diskutující naznali, ţe by 
mohl být z Modřan, ale po krátkém skupinovém zamyšlení tento názor přehodnotili a 
v podstatě se shodli na tom, ţe majitel je spíš „náplava“, v současné době přebývající 
v Modřanech.  
Poslední dva názvy Jára Cimrman a Karlova vzbudily největší vášně. Jeden 
z účastníků dokonce vyjádřil svou pochybnost nad tím, ţe by bylo pojmenování produktu 
názvem Jára Cimrman zákonné. Autor tedy dohledal výklad zákona, který se na tuto situaci 
vztahuje a tento není jednoznačný. Za nekalosoutěţní jednání se vyuţití jména postavy 
povaţuje, pokud podnikatel jméno vyuţívá za účelem dosaţení zisku, kterého by jinak 
nedosáhl.[13] V tomto případě se však zřejmě nedá tvrdit, ţe by pizzu nikdo nekupoval, 
pokud by nesla jiný název. Záleţelo by tedy na rozhodnutí soudce v případném procesu. 
Přestoţe název není protizákonný, nebyl respondentům sympatický a tito v názvu viděli 
nedostatek majitelovy kreativity a fantazie. S názvem Karlova byl pak spokojen jen jeden 
respondent – Karel. Pizzu si pravidelně objednává, neboť mu, podle jeho slov, zachutnala a 
navíc nese jeho jméno. Ostatní účastníky však proti tomuto názvu popudila jeho 
rozporuplnost ve spojení s názvem firmy. Pepikova pizza se podle nich nemůţe zároveň 
jmenovat Karlova.  




Zároveň se však u většiny respondentů neprojevily výrazně negativní postoje ke 





6 Návrhy a doporučení pro marketingovou komunikaci značky 
Tato kapitola obsahuje návrhy a doporučení pro management společnosti Chachar 
Catering s.r.o. ohledně marketingové komunikace jejích značek. Je rozdělena do třech částí, 
z nichţ první sestává z doporučení pro značku Chacharova pizza, druhá z doporučení pro 
značku Pepikova pizza a třetí z doporučení pro společnost obecně.  Primární cílovou skupinou 
komunikace jsou stávající i potenciální zákazníci, čili lidé ve věku zhruba mezi 18 a 50 lety. 
Mladší lidé tvoří druhou cílovou skupinu, neboť sami nemají kupní sílu, ale mohou nákup 
iniciovat. 
6.1 Doporučení pro značku Chacharova pizza 
Cílem komunikace původní značky by mělo být udrţet výhodnou pozici na trhu a 
vysokou úroveň známosti a preference. Kromě toho by se společnost měla snaţit oţivit 
regionální patriotismus u mladých lidí. 
V současnosti je společnost velmi úspěšná se značkou Chacharova pizza a značná 
část tohoto úspěchu vychází ze silného lokálního patriotismu potaţmo potom spotřebního 
etnocentrismu obyvatel Moravskoslezského kraje, jak vyplynulo z výzkumu. Obyvatelé 
regionu značku většinou znají a rozeznávají, jsou na ni zvyklí a výzkum potvrdil, ţe se s ní 
ztotoţňují. U této značky je tedy důleţité nadále akcentovat původ značky, zachovat logo, 
styl i ostatní atributy značky a komunikovat ji v jazyce Ostravanům vlastním. 
Podporovat projekty a akce podněcující regionální patriotismus mladých lidí. 
Mladší věkové skupiny (18-25 let a mladší neţ 18 let) budou v budoucnu tvořit zákaznickou 
základnu firmy a proto je třeba, aby se i u nich regionální patriotismus potaţmo spotřební 
etnocentrismus rozvinul alespoň v takové míře, jako u starších skupin. 
6.2 Doporučení pro značku Pepikova pizza 
Cílem komunikace praţské značky by mělo zvýšení úrovně známosti, neboť 
z výzkumu vyplynulo, ţe nízká známost je u Pepikovy pizzy brzdou úspěchu. Dále by 
komunikace měla napomoci pozitivnímu vnímání značky, jakoţto záruky kvality produktu i 
poskytovaných sluţeb. 
U značky Pepikova pizza se zatím tak velký úspěch nedostavil a výsledky výzkumu 
naznačují, ţe je to dáno odlišnou mentalitou, mírou spotřebního etnocentrismu a prioritami 
Praţanů. Praha má díky své velké rozloze potenciál pro rozšíření Pepikovy pizzy o dalších 
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15-20 poboček, takţe stále není pozdě koncept změnit a pokusit se značku komunikovat 
takovým způsobem, který by úspěchu napomohl.  
Z výzkumu vyplynulo, ţe pražští spotřebitelé často neuznávají český styl pizzy. 
Zdůrazňovat tedy, ţe se jedná o originální českou pizzu, je zřejmě kontraproduktivní. Na 
druhou stranu dále výzkum ukázal, ţe pražským zákazníkům produkt chutná a ti, kteří ho 
vyzkoušeli, si ho oblíbili i přesto, ţe prezentují negativní postoj k tomuto stylu pizzy. Produkt 
tedy není třeba měnit, jde pouze o změnu jeho komunikace. Praţané jsou náročnější vzhledem 
ke kvalitě poskytovaných sluţeb a jsou v husté konkurenci zvyklí, ţe o ně jako zákazníky 
firmy bojují. Doporučení pro komunikaci Pepikovy pizzy tedy zní: akcentovat výhodu pro 
spotřebitele, například kvalitu sluţeb – záruka 100% spokojenosti, rozvoz do 45 minut, 
moţnost platit stravenkami a naopak potlačit důraz na lokálnost.  
Spotřebitelé nechápou některé názvy značek tak, ţe by se jich měly nějak dotýkat, 
nechápou je spíše vůbec. Z tohoto důvodu by bylo u značky Pepikova pizza vhodné 
přehodnotit názvy jednotlivých pizz a raději je nazvat slovem, které neříká nic, neţ se za 
kaţdou cenu snaţit, aby název říkal: Jsem z Prahy.  
Vhodné by také bylo zavést akce zaměřené na rozšíření zákaznické základny spíše 
neţ na zvýšení obratu. Namísto 3+1 zdarma by bylo vhodnější 1+1 zdarma pro nové 
zákazníky. Díky počítačové databázi stávajících zákazníků by byla kontrola snadná. Navíc je 
moţné počítat i se snahou stávajících zákazníků tuto akci zneuţít a tím nevědomky přinést 
firmě prospěch. Pokud budou chtít působit jako noví zákazníci, budou muset volat z jiného 
telefonního čísla. Na návštěvě u známých potom Praţan, který o Pepikově pizze nemá ani 
tušení, uslyší: „Kdyţ tam zavoláš ty, tak budeme mít 1+1 zdarma.“ A hned výrobek vyzkouší 
další spotřebitel, který by sám nikdy českou pizzu neobjednal. 
6.3 Doporučení pro všechny značky společnosti 
Je třeba změnit styl propagace. Letáky s menu pizzerie by měly přijít pouze do 
schránek, na kterých není odmítavá nálepka. Respondenti ve výzkumu se okrajově zmínili 
i o tom, ţe si jejich sousedé stěţují na letáky ve schránce, na které mají napsáno nevhazovat 
reklamu. Toto rozhořčení původně mířené na samotný leták se pochopitelně přenáší i na 
značku a firmu a vzniká tím značné mnoţství lidí, kteří se z potenciálních zákazníků mění 
v nepřátele značky se silným negativním postojem. Tento potom můţou formou word of 
mouth šířit mezi svými známými. K lidem, kteří odmítají tuto formu reklamy, je třeba 
promlouvat například pomocí internetu (bannery), facebooku nebo pomocí word of mouth 
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spokojených zákazníků. Vhodné by byly i ochutnávkové akce. Například ve skateparcích 
posedává v podvečer mnoţství mladých lidí, kteří by jistě kouskem pizzy zdarma nepohrdli, a 
díky nízkým cenám je pravděpodobné, ţe by si zvykli objednávat. Při akci 1+1 zdarma by 
navíc pravděpodobně tito teenageři přemluvili rodiče, aby i oni objednali. 
Dalším doporučením je zkontrolovat výzkumem ostatní značky a jejich rajóny 
vzhledem ke spotřebnímu etnocentrismu obyvatel. Je totiţ moţné, ţe v některých oblastech 
komunikace zaměřená na lokálnost značky funguje stejně jako v Ostravě, ale je také moţné, 
ţe v některých nefunguje stejně tak, jako nefunguje v Praze. 
Při dalším rozšiřování působnosti by se společnost, neţ zvolí komunikační strategii, 
měla zaobírat spotřebním etnocentrismem vybraného regionu. Z výzkumu vyplynulo, ţe je 
to určující faktor pro úspěšnost značky komunikované jako lokální.  
Algoritmus rozšiřování by tedy měl začínat výzkumem zaměřeným na měření 
spotřebního etnocentrismu v daném regionu. Pokud by byl naměřen silný etnocentrismus, 
měla by firma uskutečnit další výzkum, tentokrát zaměřený na zmapování terénu a obyvatel 
regionu či města. Měla by zjistit, která místa jsou oblíbená místními a ne turisty, objevit 
dialektické zvláštnosti a na základě těchto zjištění teprve stanovovat názvy. K zjištění těchto 
podstatných odlišností by stačily dva aţ tři skupinové rozhovory a investovaný čas by se 
vzhledem ke zjištěnému vlivu na úspěšnost značky jistě vyplatil.  
Pokud bude naměřený etnocentrismus slabý, je třeba se zaměřit jiným směrem. 
Obdobně jako bylo doporučováno pro Prahu komunikovat kvalitu služeb a snaţit se dostat 
do povědomí lidí kreativními cestami. 
Společnost by měla sestavit novou značkově diferencovanou marketingovou a 
komunikační strategii s ohledem na vliv spotřebního etnocentrismu. Pravděpodobně by 
stačily dva různé postupy (jeden pro spotřebně etnocentrické regiony a jeden pro regiony se 
slabým etnocentrismem), mezi kterými by firma jednoduše zvolila po změření etnocentrismu 
v daném regionu. V dlouhodobém horizontu bude třeba monitorovat i spotřební 
etnocentrismus v Ostravě, neboť z průzkumu vyplynulo, ţe mladší ročníky tento vykazují 
slabší. Pokud u stejných lidí nezesílí s věkem a delším pobytem v Ostravě, pak bude slábnout 
celkový etnocentrismus regionu a bude tedy i zde třeba změnit strategii. 




Tématem diplomové práce byla analýza vlivu spotřebního etnocentrismu na 
úspěšnost značky, přičemţ byly stanoveny tři hlavní cíle: změřit a porovnat spotřební 
etnocentrismus ve dvou klíčových lokalitách (Ostrava a Praha), změřit a porovnat úspěšnost 
značky v těchto lokalitách a zjistit, jestli byl úspěšně přenesen koncept značky z Ostravy do 
Prahy. Na základě těchto cílů byl následně vliv spotřebního etnocentrismu na úspěšnost 
značky komplexně analyzován. 
V diplomové práci se podařilo naplnit všechny cíle. Byl tedy potvrzen vliv 
spotřebního etnocentrismu na úspěšnost značky a bylo zjištěno, ţe tento fenomén nelze 
očekávat ve stejné míře u kaţdého města. 
Autor nejprve změřil spotřební etnocentrismus ve dvou různých městech a našel 
v jeho míře podstatné rozdíly. Poté byla měřena úspěšnost značek v těchto městech a i v ní 
byly nalezeny signifikantní rozdíly, které ukazovaly na vliv etnocentrismu na úspěšnost 
značky. První dva cíle byly splněny pomocí dotazníkového šetření a analýzy jeho výsledků. 
Pro naplnění třetího cíle bylo vyuţito skupinových rozhovorů (jeden v Praze a druhý 
v Ostravě). Bylo zjištěno, ţe při pokusu o vyuţití regionálního patriotismu ve prospěch 
značky mohou nastat dva problémy.  
Prvním je snaha o jeho vyuţití v regionu, kde je slabý nebo neexistuje, čímţ se firma 
sama připraví o moţnost působit na zákazníka prostředky, které by fungovaly. Spotřebitele na 
daném trhu můţe například zajímat, jaké kvality dosahují sluţby, které značka reprezentuje, 
ale z komunikace společnosti se o kvalitě nic nedozví. K zjištění, ţe jde o domácí firmu a 
k přilnutí k ní tedy nedojde. Spotřebitel, který se nedozví informaci o pro něj nejpodstatnějším 
faktoru, další informace nezjišťuje a značka ho dále nezajímá. 
Druhým problémem je, kdyţ lokální patriotismus, potaţmo spotřební etnocentrismus 
v regionu existuje, ale komunikace značky jej správně nestimuluje. Spotřebitel se pak můţe 
cítit podveden, nebo získá na osobnost značky negativní náhled a v obou případech ztrácí ve 
značku i její produkty důvěru. 
Při pronikání na další trhy je tedy pro společnost Chachar Catering s.r.o. důleţité 
nejprve rozhodnout, jestli pouţít strategii analogickou s tou, která byla úspěšná v Ostravě a 
pokud ano, tak jak ji správně formulovat. Pro další trhy bude tedy nezbytné provést pretest 
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efektů spotřebního etnocentrismu a důkladnější analýzu prostředí, protoţe dosavadním 
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Příloha č. 1 - Dotazník pro Ostravu 
Dobrý den, 
dovoluji si Vás tímto oslovit s prosbou o vyplnění dotazníku, který je základem mého 
výzkumu vlivu spotřebního etnocentrismu na úspěšnost značky. Výzkum realizuji v rámci své 
diplomové práce a je zcela anonymní. 
Děkuji za Váš čas a ochotu. 
Bc. Lubor Plašil 
 
1. Jak dlouho ţijete v Ostravě? 
 
 
2. Jaké znáte v Ostravě pizzerie s rozvozem? ___________________________________ 
3. Znáte pizzerii Chacharova pizza? 
U následujících prohlášení uveďte, na kolik s nimi souhlasíte (1 – zcela nesouhlasím, 5 – 
zcela souhlasím). 
4. Ostravané by měli vţdy nakupovat u firem z Ostravska. 
5. Jen produkty, které nejsou na Ostravsku dostupné, by se měli kupovat odjinud. 
6. Nakupovat u firem z Ostravska – podporovat zaměstnanost na Ostravsku. 
7. Produkty firem z Ostravska jsou vţdy na prvním místě. 
8. Nakupovat produkty firem z jiných regionů není ostravské. 
9. Nakupovat produkty firem z jiných regionů není správné. 
10. Pravý Ostravan vţdy nakupuje ostravské zboţí. 
11. Ostravané by měli nakupovat zboţí firem z Ostravska a nenechávat jiné regiony, aby 
na Ostravsku vydělávaly. 
12. Vţdy je nejlepší koupit produkt firmy z Ostravska. 
13. Nakupovat u firem z jiných regionů by se mělo pouze, je-li to nezbytně nutné. 
14. Ostravané by neměli nakupovat u firem z jiných regionů, protoţe tím poškozují 
obchod a zaměstnanost na Ostravsku. 
Méně neţ 1 rok 







15. Preferuji podporovat firmy Ostravska, i kdyby mě to mělo z dlouhodobého hlediska 
stát více. 
16. Ostravané, kteří nakupují produkty firem z jiných regionů, jsou zodpovědní za 
nezaměstnanost svých spoluobčanů z Ostravska. 
Následující otázky se týkají Vaší osoby, zakroužkujte prosím správnou odpověď. 





19. Vzdělání  
 
 
20. Jste ochoten/ochotna zúčastnit se skupinového rozhovoru rozvíjejícího téma tohoto 
dotazníku? ___________ 
Na následující otázky neodpovídejte, pokud jste v otázce 20 uvedl(a) ne. 
21. V jaké denní době budete mít nejpravděpodobněji čas na skupinový rozhovor? 
_______________________________________________________________________ 














Příloha č. 2 - Dotazník pro Prahu 
Dobrý den, 
dovoluji si Vás tímto oslovit s prosbou o vyplnění dotazníku, který je základem mého 
výzkumu vlivu spotřebního etnocentrismu na úspěšnost značky. Výzkum realizuji v rámci své 
diplomové práce a je zcela anonymní. 
Děkuji za Váš čas a ochotu. 
Bc. Lubor Plašil 
 
1. Jak dlouho ţijete v Praze? 
 
 
2. Jaké znáte v Praze pizzerie s rozvozem? ___________________________________ 
3. Znáte pizzerii Pepikova pizza? 
U následujících prohlášení uveďte, na kolik s nimi souhlasíte (1 – zcela nesouhlasím, 5 – 
zcela souhlasím). 
4. Praţané by měli vţdy nakupovat u firem z Prahy. 
5. Jen produkty, které nejsou v Praze dostupné, by se měli kupovat odjinud. 
6. Nakupovat u firem z Prahy – podporovat zaměstnanost v Praze. 
7. Produkty firem praţských firem jsou vţdy na prvním místě. 
8. Nakupovat produkty firem z jiných regionů není praţské. 
9. Nakupovat produkty firem z jiných regionů není správné. 
10. Pravý Praţan vţdy nakupuje praţské zboţí. 
11. Praţané by měli nakupovat zboţí praţských firem a nenechávat jiné regiony, aby na 
Praze vydělávaly. 
12. Vţdy je nejlepší koupit produkt firmy z Prahy. 
13. Nakupovat u firem z jiných regionů by se mělo pouze, je-li to nezbytně nutné. 
14. Praţané by neměli nakupovat u firem z jiných regionů, protoţe tím poškozují obchod 
a zaměstnanost v Praze. 
15. Preferuji podporovat praţské firmy, i kdyby mě to mělo z dlouhodobého hlediska stát 
více. 
Méně neţ 1 rok 







16. Praţané, kteří nakupují produkty firem z jiných regionů, jsou zodpovědní za 
nezaměstnanost svých spoluobčanů z Prahy. 
Následující otázky se týkají Vaší osoby, zakroužkujte prosím správnou odpověď. 





19. Vzdělání  
 
 
20. Jste ochoten/ochotna zúčastnit se skupinového rozhovoru rozvíjejícího téma tohoto 
dotazníku? ___________ 
Na následující otázky neodpovídejte, pokud jste v otázce 20 uvedl(a) ne. 
21. V jaké denní době budete mít nejpravděpodobněji čas na skupinový rozhovor? 
_______________________________________________________________________ 













Příloha č 3 – Scénář skupinového rozhovoru 
Úvod do skupinového rozhovoru 
 přivítání respondentů a představení moderátora 
 seznámení s výzkumem a informace o tom, ţe jde o anonymní výzkum pro 
diplomovou práci 
 
1. Bubble test 
 Ţádost o doplnění adjektiva do bubliny 
 
2. Zjištění preferencí respondentů 
 preference typu pizzy – česká x italská 
 preference značky Chacharova/ Pepikova pizza 
 
3. Zosobnění značky - Chachar/Pepik je osoba – jaká?  
 vzhledem k pěti osobnostním charakteristikám 
 
4. Psychografický test 
 předloţen seznam vybraných jmen pizz od Chacharovy/Pepikovy pizzy, výzva 
k popisu osobnosti výrobce produktu (co do původu) a zákazníků, pro které jsou 
produkty určeny 
 
5. Závěr rozhovoru 








Obr. 2 – Obrázek pro bubble test 






















Obr. 1 - Logo Chacharovy/Pepikovy pizzy 
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Příloha č. 5 - Tabulky 
 
Tabulka 1 – Počet respondentů z jednotlivých měst 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ostrava 125 50,0 50,0 50,0 
Praha 125 50,0 50,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
 
 
Tabulka 2 – Struktura resp. podle délky pobytu ve městě 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 rok a méně 33 13,2 13,2 13,2 
Několik let 61 24,4 24,4 37,6 
Celý svůj dospělý život 82 32,8 32,8 70,4 
Od narození 74 29,6 29,6 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
 
 
Tabulka 3 – Struktura resp. podle pohlaví 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid muž 122 48,8 48,8 48,8 
žena 128 51,2 51,2 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
 
 
Tabulka 4 – Struktura resp. podle věkových skupin 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 18-25 60 24,0 24,0 24,0 
26-35 97 38,8 38,8 62,8 
36-45 71 28,4 28,4 91,2 
45+ 22 8,8 8,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
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Tabulka 5 – Struktura resp. podle nejvyššího dokončeného vzdělání 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid základní 4 1,6 1,6 1,6 
středoškolské bez maturity 61 24,4 24,4 26,0 
středoškolské s maturitou 122 48,8 48,8 74,8 
vysokoškolské 63 25,2 25,2 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
 
 
Město Frequency Valid Percent 
Ostrava Valid 7days 6 4,8 
al capone 6 4,8 
Don Corleone 24 19,2 
Fortys 8 6,4 
Giovanni 10 8,0 
Chachar 63 50,4 
Ježek 8 6,4 
Total 125 100,0 
Praha Valid Blesk 10 8,0 
Cantina 5 4,0 
Coloseum 8 6,4 
Corleone 19 15,2 
DiPietro 8 6,4 
Fabrica 1 ,8 
Frantova 2 1,6 
GoHome 29 23,2 
Jerrys 4 3,2 
Papa Cipolla 28 22,4 
Pepikova 9 7,2 
Swing 1 ,8 
West 1 ,8 






Tabulka 7 – Vyvolaná znalost značky Chacharova/Pepikova pizza podle měst 
Město Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Ostrava Valid ano 93 74,4 74,4 74,4 
ne 32 25,6 25,6 100,0 
Total 125 100,0 100,0  
Praha Valid ano 41 32,8 32,8 32,8 
ne 84 67,2 67,2 100,0 
Total 125 100,0 100,0  
 
 
Tabulka 8 – Průměrné MCS v celém výběrovém souboru 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Mean CETSCALE score 250 ,019230770 ,750000000 33,22% ,174667900572 
Valid N (listwise) 250     
 
 
Tabulka 9 – Průměrné MCS podle měst 
Město N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Ostrava Mean CETSCALE score 125 ,096153850 ,750000000 42,29% ,174492691536 
Valid N (listwise) 125     
Praha Mean CETSCALE score 125 ,019230770 ,596153860 24,14% ,119185134990 
Valid N (listwise) 125     
 
Tabulka 10 – Průměrné MCS podle délky pobytu 
Délka pobytu Mean N Std. Deviation 
1 rok a méně 31% 33 ,164571849455 
Několik let 29,32% 61 ,161876012434 
Celý svůj dospělý život 32,46% 82 ,169636863810 
Od narození 38,25% 74 ,186002198135 
Total 33,22% 250 ,174667900572 
 
Tabulka 11 – Průměrné MCS podle pohlaví 
Pohlaví Mean N Std. Deviation 
muž 29% 122 ,175985487364 
žena 37,23% 128 ,164258741716 
Total ,33215384898 250 ,174667900572 
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Tabulka 12 – Průměrné MCS podle věku 
Věk Mean N Std. Deviation 
18-25 22,31% 60 ,122968908567 
26-35 33,11% 97 ,165364739138 
36-45 37,11% 71 ,175784507434 
45+ 50,87% 22 ,139526744702 
Total 33,22% 250 ,174667900572 
 
Tabulka 13 – Průměrné MCS podle vzdělání 
Dokončené vzdělání Mean N Std. Deviation 
základní 30,77% 4 ,154645372012 
středoškolské bez maturity 33,98% 61 ,178501918453 
středoškolské s maturitou 35,59% 122 ,184856370641 
vysokoškolské 28,02% 63 ,141051151937 
Total 33,22% 250 ,174667900572 
 
Tabulka 14 – Test závislosti MCS na městě 
 
Independent Samples Test 
 
Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 





















































Tabulka 15 – Test závislosti MCS na pohlaví 
 
 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,423 1 ,423 14,611 ,000 
Within Groups 7,174 248 ,029   
Total 7,597 249    
 
Tabulka 16 – Test závislosti MCS na délce pobytu 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 












Spearman's rho Mean CETSCALE score Correlation Coefficient 1,000 ,421
**
 
Sig. (1-tailed) . ,000 
N 250 250 
Věk Correlation Coefficient ,421
**
 1,000 
Sig. (1-tailed) ,000 . 
N 250 250 








Levene Statistic df1 df2 Sig. 
,045 1 248 ,833 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,301 3 ,100 3,387 ,019 
Within Groups 7,295 246 ,030   
Total 7,597 249    
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Spearman's rho Mean CETSCALE score Correlation Coefficient 1,000 -,124
*
 
Sig. (1-tailed) . ,025 
N 250 250 
Dokončené vzdělání Correlation Coefficient -,124
*
 1,000 
Sig. (1-tailed) ,025 . 
N 250 250 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed). 
 
Tabulka 19 – Hodnocení jednotlivých statementů v obou městech 
 
Descriptive Statistics             
Město N Mean MCS Město N Mean MCS 
Ostrava 
Q4 125 2,62 40% 
Praha 
Q4 125 1,88 22% 
Q5 125 2,73 43% Q5 125 1,96 24% 
Q6 125 3,13 53% Q6 125 2,19 30% 
Q7 125 2,68 42% Q7 125 1,93 23% 
Q8 125 2,71 43% Q8 125 1,92 23% 
Q9 125 2,70 42% Q9 125 1,98 25% 
Q10 125 2,75 44% Q10 125 2,07 27% 
Q11 125 3,23 56% Q11 125 1,87 22% 
Q12 125 2,63 41% Q12 125 1,94 24% 
Q13 125 2,78 44% Q13 125 2,04 26% 
Q14 125 2,73 43% Q14 125 1,96 24% 
Q15 125 1,97 24% Q15 125 1,87 22% 
Q16 125 2,34 34% Q16 125 1,93 23% 
Valid N 
(listwise) 
125     
Valid N 
(listwise) 
125     
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Příloha č. 6 – Grafy 






















































Graf 9 – Porovnání průměrného MCS v jednotlivých městech 
 
 










Graf 11 – Porovnání MCS muţů a ţen
 
 


























Příloha č. 7 – Mapy rajónů konkurenčních pizzerií 











Mapa 3 - rajón pizzerie Ferdova pizza 
 
Zdroj: www.pizzaferda.cz 
 
